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1 JOHDANTO 
 
Työn tausta ja aiheen valinta 
 
Opinnäytetyö toteutettiin tutkimus- ja kehittämishankkeena parturi- kampaamo kos-
metologi tmi Maiju Riihelän toimeksiannosta. Eräänä syksyisenä iltana istuin yrityk-
sen kampaamotuolissa hiusten värjäyksessä, kun puheeksi tulivat oman opinnäyte-
työni aiheen puuttuminen ja yrityksen markkinoinnin huono tila.  Näiden kahden tar-
peen kohdatessa idea opinnäytetyöhön oli syntynyt win-win-hengessä.  
 
Olin jo amk-opiskeluiden alkutaipaleella ajatellut tekeväni opinnäytetyön, jonka käyt-
töarvo olisi mahdollisimman merkityksellinen ja työelämään aidosti sidottu. Opinnäy-
tetyö, joka koostuu käytännön kehittämishankkeesta, on työn tilaajalle merkittävä, ja 
joskus jopa elintärkeä kokonaisuus. Työelämästä saatu opinnäytetyöaihe tukee hyvin 
ammatillista kasvuani ja aihepiiriltään se on sidottu hyvin pääaineeseeni markkinoin-
tiin. Toimeksiannetun opinnäytetyön etu on myös siinä, että työn eri prosessivaiheis-
sa pääsee peilaamaan tietoja ja taitoja koulussa opittuihin, todellisiin työelämän tar-
peisiin.  
 
Opinnäytetyönaihe on myös hyvin ajankohtainen, liittyen parturi-kampaamo palvelui-
den verotuksellisiin rakennemuutoksiin ja niiden mukana tuomiin uusiin kustannus-
eriin, jotka on huomioitava myös markkinoinnin kustannustehokkuuden suunnittelus-
sa. Lisäksi markkinointiviestintä yleisesti elää murroksen aikaa, joka tarkoittaa sitä, 
että yrityksen on juuri nyt kartoitettava kaikki markkinointiviestinnän välineistöt ja pää-
tettävä, mitkä sopivat juuri sen toiminnan tueksi.  
 
Case-yrityksen markkinoinnin tila oli ennestäänkin heikko, joten tarve tehokkaalle 
markkinointiviestinnän kehittämissuunnitelmalle oli suuri. Opinnäytetyön aiheen valit-
semisperuste liittyi siis hyvin vahvasti aitoon tarpeeseen yritystoiminnan jatkuvuuden 
varmistamiseksi. Suuri syy aiheenvalintaan oli myös kiinnostus case-yrityksen toimin-
taa kohtaan. Kauneudenhoitoala on merkittävä työllistäjä Suomessa, mutta mitä kaik-
kea toiminta pitää käytännössä sisällään ja mitä kauneudenhoitoalan yrityksen on 
otettava huomioon markkinointiviestinnän suunnittelussa? 
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Parturi-kampaamo kosmetologi tmi Maiju Riihelä 
 
Opinnäytetyön case-yrityksenä toimii parturi- kampaamo kosmetologi tmi Maiju Riihe-
lä, joka tarjoaa kosmetologi- ja kampaamopalveluita Savon sydämessä Juankoskella. 
Yritys on toiminut paikkakunnalla vuodesta 2007 lähtien, parturi-kampaamo Hiushol-
vin yhteydessä, jossa toisena yrittäjänä toimii Riihelän äiti, Tiina Riihelä. (Riihelä 
15.11.2011.) 
 
Yrittäjä valmistui parturi-kampaaja kosmetologiksi joulukuussa 2006. Kauaa hän ei 
oman yrityksen perustamista aikaillut, vaan aloitti yrityksensä toiminnan maaliskuus-
sa 2007. Vielä tänä päivänäkin Riihelän yritys toimii yhä samoissa toimitiloissa parturi 
kampaamo Hiusholvin yhteydessä, joka on ollut yrittäjän tietoinen valinta. Tällä tavoin 
on pyritty pienentämään yrityksen aloittamiseen kohdistuvaa pääoman tarvetta, sekä 
kynnystä oman yrityksen perustamiseen. Lisäksi äidillä on vankka kokemus alalta jo 
vuodesta 1992, mikä on synnyttänyt horjumattoman asiakaskunnan yrityksen ympä-
rille. Yrittäjä kokee hyötyvänsä yrityksen sijainnista äitinsä yrityksen yhteydessä, sillä 
vakioasiakkaissa piilee merkittävä asiakaspotentiaali myös kosmetologin palveluille. 
(Riihelä 15.11.2011.) 
 
Riihelän yritys tarjoaa parturi-kampaamon, sekä kosmetologin palveluita, suhteessa 
kuitenkin niin, että 80 prosenttia töistä keskittyy kosmetologin työnkuvaan. Tätä seik-
kaa yrittäjä haluaisi tuoda esille myös enemmän näkyvässä markkinoinnissaan, sillä 
yritys haluaa tulevaisuudessa profiloitua yhä enemmän kosmetologipalveluita tarjoa-
vana yrityksenä. (Riihelä 15.11.2011.) 
 
Yleisesti parturi-kampaamo- ja kauneudenhoitoala toimii kovan kilpailun alaisena. 
Kosmetologiksi ja parturi-kampaajaksi voi valmistua ammattikouluista tai yksityisistä 
oppilaitoksista. Hiusalalla työskentelee arviolta 15000 parturi- kampaajaa, joista 11 
000 toimii itsenäisinä yrittäjinä. Suomen Kosmetologien Yhdistykseen kuuluu 3 600 
jäsentä, joista noin 1 400 toimii hoitolayrittäjinä (SKY 2012.) Pääsääntöisesti alan 
ammattilaiset työskentelevät liikkeen- tai ammatinharjoittajina, jonka vuoksi työllisyys-
tilanne ei ole kasvussa. Parturi- kampaamoalalla on tyypillistä toimia myös niin sanot-
tuina vuokratuoliyrittäjinä, joissa toimitaan itsenäisesti jonkun toisen omistamassa 
yrityksessä.  
 
Hiusalan organisaatioiden rakenteissa on tapahtunut muutoksia, jotka näkyvät yritys-
ten ketjuuntumisina ja yritysten kokojen kasvuna. Alalle tyypillistä on myös palvelura-
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kenteiden laajentuminen, jolla pyritään kattamaan yhä useampia kauneudenhoitoko-
konaisuuksia. (Silvanti 2011.) Tämä näkyy muun muassa siinä, että palvelut kohdis-
tuvat hiusten lisäksi myös esimerkiksi rakennekynsiin ja ripsienpidennyksiin. Tulevai-
suudessa kosmetologityön ammatinkuva voi laajentua myös enemmän ihonhoidon 
ammattilaisesta yleisen terveyden ja hyvinvoinnin kokonaisvaltaiseksi asiantuntijaksi. 
(Riihelä 15.11.2012.) 
 
Kauneudenhoitoalan yleistä työllisyyttä pitävät yllä palveluiden jatkuvan kysynnän 
kasvu, sekä ihmisten lisääntynyt halu panostaa ulkoiseen olemukseensa. Kauneu-
denhoitoalan yritykset tulevat monipuolistumaan entisestään, sillä peruspalveluiden 
lisäksi ala kehittyy tarjoamaan yhä erikoistuneempia ja korkeatasoisempia kauneu-
denhoitopalveluja. Tämän mahdollistaa monialaisuus, eli kauneudenhoitoalan rinnak-
kaistaminen muiden alojen asiantuntijoiden kanssa. Verkostoitumisen ja Internetin 
merkitys yritystoiminnassa kasvattaa rooliaan myös kauneudenhoitoalalla, jossa yh-
teistyöstä on tulossa merkittävä voimavara yleisen kilpailun kovenemisesta huolimat-
ta. (Riihelä 15.11.2012.) 
 
Työn tavoitteet ja tarkoitus 
 
Siihenpä minä tässä nyt tätä apua tarviinki. Että just sitten saahan se (kohderyhmä) 
selville ja saahan lähettyä markkinoimaan oikein. (Riihelä 15.11.2011.) 
 
Opinnäytetyön tärkein tavoite oli muodostaa kokonaisvaltainen kuva yrityksen tä-
mänhetkisestä tilanteesta, joiden pohjatietojen kautta voidaan muodostaa käytännön-
läheinen markkinointiviestinnän kehittämissuunnitelma. Suunnitelmassa on pyritty 
huomioimaan että se on strategiaan perustuvaa ja kohderyhmän tarpeiden mukaista, 
yrityksen kannattavuuden näkökulma koko ajan huomioiden. Tarkoituksena oli pyrkiä 
antamaan kehitysideoita yrityksen toiminnan parantamiseksi, jonka avulla yritys on-
nistuu vahvistamaan tunnettavuuttaan ja parantamaan markkinointiaan kannattavasti, 
kohti tehokkaampaa markkinointitapaa. Pääasiallisena tutkimuskysymyksenä työssä 
toimi kysymys millaisella markkinoinnilla tavoitetaan yrityksen kohderyhmä ja vahvis-
tetaan yrityksen kannattavuutta, jonka huomioon ottaen työn rakenne pyrkii etene-
mään kohti lopullisia päätelmiä.  
 
Työn tutkimuksellisen osan tavoitteena oli taas synnyttää uudenlaista ja merkittävää 
tietovarantoa yrityksen toiminnan kehittämiseen kohti asiakaslähtöisempää markki-
nointitapaa. Tutkimuksen tarkoituksena oli tuoda ilmi yrityksen asiakkaiden viestinnäl-
lisiä mieltymyksiä ja tottumuksia, joiden pohjalta voidaan muokata yrityksen markki-
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nointiviestintää enemmän kohderyhmää vastaaviksi. Case-yritys ei ollut ennen hyö-
dyntänyt toiminnassaan tutkimuksellisia piirteitä, jonka vuoksi tutkimuksen toteutta-
minen päätelmien tueksi oli perusteltua.  
 
Opinnäytetyön tarkoituksena on muodostaa lukijalle selkeä kuva siitä mitä perusteel-
lisen markkinointiviestintäsuunnitelman tekeminen todellisuudessa vaatii. Opinnäyte-
työssä on esitelty lyhyesti kaikki suunnitteluprosessin vaiheet siitä, mitkä asiat tulisi 
ottaa huomioon markkinointiviestinnänsuunnitelmaa tehdessä. Opinnäytetyö pyrkii 
esittelemään myös yhteisöllisen median niin sanottujen perinteisempien markkinointi-
viestinnän välineistöjen rinnalla, jonka tarkoituksena on kuvata lukijalle sen tärkeää ja 
muuttuvaa merkitystä nykyaikaisessa markkinointiviestinnässä.  
 
Työn rajaus, rakenne ja keskeiset käsitteet 
 
Työhön on pyritty liittämään vain informaatiota, jonka merkitys markkinointiviestinnän 
kehittämisen ja suunnittelun kannalta on tärkeää ja olennaista. Työn teoria painottuu 
avaamaan markkinointiviestintäsuunnitelman kehittämiseen tarvittavia välineistöjä ja 
niiden merkitystä kokonaisuuden onnistumisen kannalta.  Työn keskeinen käsitteistö 
liittyy markkinointiviestintään, sekä sen suunnitteluprosessin kuvaamiseen. Käsitteis-
töt esitellään pääosin teoriaosuudessa, mutta niiden kuvaaminen jatkuu osin myös 
työn case-yrityksen sovellusosassa, joka painottuu lähinnä suunnitteluprosessin ti-
lanneanalyysin, strategiavalinnan sekä tavoiteasetannan kuvaamiseen.  
 
Ensimmäisen osuuden painopiste keskittyy erilaisten markkinointiviestintä välineistö-
jen esittelemiseen. Osuudessa kuvataan perinteisten markkinointiviestinnän välineis-
töjen kehitystä kohti nykyaikaisempia moderneja käyttötapoja.   
 
Toinen teoriapainotteinen osuus kuvaa markkinointiviestinnän suunnitteluprosessia. 
Osuudessa esitellään markkinointiviestinnän suunnitteluprosessin kaikki osa-alueet 
kokonaisuudessaan teoreettisella lähestymistavalla kuvattuna.  Varsinaisten teoria-
osuuksien jälkeen, tilanneanalyysissa paneudutaan opinnäytetyön case-yritykseen 
yrittäjän haastattelutietoja soveltaen. Tässä osassa keskitytään markkinointiviestin-
nän suunnitteluprosesseista vain kolmeen ensimmäiseen. Tämän osan tarkoituksena 
on linkittää teoria ja käytäntö yhteen, ja tuoda työhön mukaan ammatillista työelä-
mäyhteyttä. 
 
 Lopuksi pureudutaan tutkimukselliseen osuuteen, jossa kuvataan ja analysoidaan 
tutkimuksen tuloksia ja pyritään tekemään niiden pohjalta päätelmiä, jotka vastaisivat 
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aiemmin esitettyyn tutkimuskysymykseen. Tutkimuksen tavoitteena on tuoda opin-
näytetyöhön lisäarvoa myös asiakkaiden näkökulma huomioiden. Työn loppuosa 
koostuu työn tuloksista ja päätelmistä, joiden tarkoituksena on tiivistää työn keskeiset 
havainnot ja niistä tehdyt johtopäätökset kokonaisuudeksi, jota yrityksen on mahdol-
lista vaivatta hyödyntää markkinointiviestinnän suunnittelemisessa tulevaisuudessa.  
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2 MARKKINOINTIVIESTINNÄN UUDEN AJAN HAASTEET 
 
Yritys viestii tahtomattaankin, ja yleisesti viestinnän tarkoituksena on olla vuorovaiku-
tuksessa ulkoisen toimintaympäristön kanssa. Viestinnällä voidaan rakentaa ainee-
tonta pääomaa, josta voi syntyä yrityksen arvokkain omaisuus, brändi. Yrityksellä voi 
olla myös imagopääomaa, jonka vahvistaminen ja synnyttäminen voi olla yhtä haas-
teellista kuin brändinkin rakentaminen. (Vuokko 2003, 101.) Yrityksen viestintä vaikut-
taa mielikuviin ja mielikuvat siihen ostetaanko yrityksen palveluita, hyväksytäänkö 
yritys yhteistyökumppaniksi tai miten hyvin yrityksessä viihdytään. Tärkeimpiä yrityk-
sen mielikuvien ulottuvuuksia ovat yrityskuva, sisäinen yrityskuva, sekä identiteetti ja 
jo edellä mainittu brändi. (Isohookana 2007, 9.) Viestintä on hyvin ainutlaatuinen kil-
pailukyvyn vahvistaja, sillä siinä onnistuessaan, sitä on miltei mahdotonta kopioida. 
Kilpailukyvyn lisäämisen näkökulmasta yrityksen viestinnän on oltava kokonaisval-
taista ja se on nähtävä strategisesti merkittävänä voimavarana yrityksessä. Viestin-
nän suunnittelemiseen, toteutukseen ja seurantaan on annettava samanlainen pai-
noarvo kuin yrityksen muillekin tärkeille toiminnoille. (Isohookana 2007,10.) 
 
Viestinnän merkitys on jakaa tietoa yrityksestä, sen tarjoamista palveluista, tarjouk-
sista tai esimerkiksi avoimista työpaikoista. Yrityksen viestinnän avulla pyritään vah-
vistamaan tunnettavuutta ja tietoisuutta, muistutetaan olemassaolosta, sekä perustel-
laan ja vakuutetaan kuluttaja käyttämään juuri kyseisen yrityksen palveluita. Viestin-
nän tarkoituksena on myös erottautua kilpailijoista, sillä usein itse tuote tai palvelu ei 
juuri eroa toisistaan kilpailijoiden keskuudessa. (Isohookana 2007,11.)  
 
Viestinnällään yrityksen on mahdollisuus luoda ja ylläpitää erilaisia suhteita, jotka 
ovat sen toiminnan kannalta tärkeitä. Viestinnän ollessa puutteellista tai olematonta, 
se voi pahimmillaan synnyttää epäluottamusta, tietämättömyyttä ja epäluuloja yrityk-
sen toiminnasta, jotka hankaloittavat yhteistyötä. (Isohookana 2007,11.) Parhaimmil-
laan viestinnän tulisi olla yhdistävää, ja luottamuksen ja arvostuksen synnyttämää, 
kuten yhteisen käsityksen luomista palvelusta tai yrityksestä yleensä (Vuokko 2003, 
12). 
 
Markkinointiviestinnän merkityksellisyys on kasvanut liiketoiminnan muokkautuessa 
yhä kilpailualttiimmaksi. Markkinointiviestintää voidaan pitää yhtenä tärkeimpänä yri-
tyksen kilpailukeinona, jonka avulla yritys kertoo tuotteistaan, palveluistaan ja toimin-
taperiaatteistaan niin asiakkaille kuin sidosryhmillekin. ( Rope & Tuominen 2010, 9.) 
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Jo 1990-luvun puolivälissä Rope ja Vahvaselkä (1994, 8) totesivat seuraavaa: Mark-
kinointiajattelun sisältö ja käytännön sovellus ovat käyneet läpi suuren muutospro-
sessin. Markkinointi ei ole enää vain pelkkä toiminto, vaan kaikki yrityksen ratkaisut 
on nähtävä ja toteutettava myös markkinoinnin näkökulmasta. Voidaankin sanoa, että 
perinteinen toimintopohjainen markkinointitoimenpiteisiin rajautunut markkinoinnin 
suunnittelu on vanhanaikaista eivätkä sen vaikutukset riitä nykyvaateita vastaaviksi.  
 
Markkinoinnin ajattelun uudistamistarve on siis nähty jo pitkään. Onkin jopa perustel-
tua todeta, että markkinointi ja markkinointiviestintä ovat olleet murroksessa jo vuo-
sia. Tällä hetkellä eletään kuitenkin aikakautta, jossa murroksesta on pyritty tiukasti 
irtaantumaan, ja kehittämään konkreettisia ratkaisuja kohti uutta ja uudenlaisiin haas-
teisiin tarttuvaa markkinointia. Tilanteet ja välineistöt muuttuvat jatkuvasti, mutta tär-
keintä olisi onnistua muodostamaan laajasti sovellettavissa olevaa teoriapohjaa, jon-
ka kautta jokainen organisaatio voisi pyrkiä käyttämään sitä omaan tilanteeseensa 
sopivalla tavalla yhtenäisesti.  
 
Ennen markkinointi koettiin funktioksi, jonka tavoitteena oli kommunikoida asiakkai-
den kanssa ja samalla pyrkiä hyödyntämään organisaatiota sekä sidosryhmiä par-
haalla mahdollisella tavalla. Nykyisin markkinointi määritellään aktiviteetiksi toiminnon 
asemasta, jossa asiakkaille luodaan arvoa ja näin kehitetään asiakassuhde kannatta-
vaksi. Vanhanmallinen funktionaalinen ajattelu tosin on juurtunut yritysmaailmaan niin 
vahvasti, että täydellisen muutoksen syntyminen kestää vielä vuosia.   
(Karjaluoto 2010, 15.)  
 
Markkinointiviestinnän muutos lähtee samoista lähtökohdista, kuin koko markkinoin-
tiajattelun muuttuminen. Markkinointiviestintää ei ymmärretä organisaatioiden sisällä 
aktiviteetiksi, joista vastuussa ovat kaikki yrityksen jäsenet. Näin tulisi kuitenkin olla. 
Karjaluodon (2010, 16–17) mukaan uudentyyppistä markkinointiviestintää on nimitet-
ty integroiduksi markkinointiviestinnäksi, jota kuvataan markkinoinniksi, jossa 
asiakkaalle pyritään synnyttämään ”henkilökohtaisempaa ja paremmin asiakassuh-
detta tukevaa eli relevantimpaa viestintää vastaanottajan näkökulmasta”. Viestintää 
halutaan muokata enemmän kohti personoituja, juuri minulle tyyppisiä ratkaisuja. 
Integroituun markkinointiviestintään siirtymistä vauhdittaa myös useat muutkin tekijät 
kuin pelkästään kuluttajien ajatusmaailman muuttuminen. Näitä ovat esimerkiksi me-
dian hinnan kasvu, kova kilpailu, uudet mediat kuten Internet (yhteisöllinen media) ja 
mobiiliverkostot, paremman markkinointitehokkuuden etsiminen sekä asiakastyyty-
väisyyden ja -uskollisuuden vahvistaminen. 
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Kuten edellä jo todettiin, markkinoinnin ja integroidun markkinointiviestinnän uudistus 
ei vielä ole käytännössä todentunut laajamittaisesti yritysmaailmassa. Suurimmaksi 
esteeksi muodostuu organisaatio itse, jäykkien rakenteiden, sisäisen viestinnän puut-
teen, sekä markkinointiviestinnän suunnittelun ja toteutuksen monimutkaisuuden joh-
dosta. Hyvin monet organisaatiot luottavat edelleen yhä vahvasti massamedioiden 
vaikutukseen, eivätkä täten usko uusiin medioihin, kuten Internetin tai mobiilin hyö-
dyntämiseen markkinointiviestinnässä. (Karjaluoto 2010, 17–18.) 
 
Markkinointiviestinnän onnistunut toteuttaminen ja suunnittelu eivät ole helppoja teh-
täviä, sillä kuluttajien käyttäytyminen on muuttunut yhä monimutkaisemmaksi ja hen-
kilökohtaisemmaksi markkinoinnin muutoksen myötä. Markkinoinnin maaperä on 
muovautunut suureksi globaaliksi kentäksi Internetin synnyttämien uusien välineistö-
jen johdosta. Samalla kuluttajiin vaikuttamisesta on tullut haasteellisempaa heidän 
itsetietoisuuden takia. Houkutuskeinojen on oltava innovatiivisempia ja niiden on 
muodostettava hyvin suunniteltu kokonaisuus, joka aidosti koukuttaa asiakkaan kohti 
haluttua päämäärää. (Hackley 2010, 4-9.) 
 
2.1 Markkinointiviestinnän välineistöt 
 
Markkinointiviestinnän välineistöillä tarkoitetaan markkinointiviestintämixin eri osa-
alueita. Yleisesti alan kirjallisuudessa mixiin katsotaan kuuluvan viisi eri osa-aluetta, 
joita ovat mainonta, suhdetoiminta eli PR (public relations), myynninedistäminen eli 
SP (sales promotion), suoramarkkinointi ja henkilökohtainen myyntityö. Näiden teki-
jöiden yhteisvaikutuksesta syntyy yrityksen markkinointiviestintä. Integroidussa mark-
kinointiviestinnässä on tärkeää suunnitella markkinointi siten, että kaikki markkinointi-
viestintämixin osa-alueet ovat sopusoinnussa keskenään. Tämän tulisi näkyä esimer-
kiksi siten, että yrityksen mainonnassa ja henkilökohtaisessa myyntityössä käytetään 
samoja myynnillisiä argumentteja yhteneväisesti toinen toistaan tukien. (Karjaluoto 
2010, 36.)  
 
Mainonnalla tarkoitetaan Karjaluodon (2010 36–37) mukaan, ”organisaatioiden tai 
ihmisten ostamien ilmoitusten ja suostuttelevien viestien sijoittamista tiettyyn aikaan 
ja tilaan massamedioissa, tavoitteena informoida tai suostutella tietyn kohderyhmän 
jäseniä”. Mainonnan katsotaan olevan siis maksettua viestintää, jonka tarkoituksena 
on lisätä kysyntää määritellyn kohderyhmän keskuudessa. Mainontaa pidetään te-
hokkaana viestinnän muotona, vaikka usein se ei saavuta toivottuja tuloksia. Tähän 
ei välttämättä ole syynä edes huonosti suunniteltu kampanja vaan puhtaasti palvelu 
tai tuote, jota kuluttajat eivät koe hyödylliseksi tai kiinnostavaksi. 
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Suhdetoiminnan tavoitteena on lisätä, muokata tai puolustaa yrityksen kokonaisval-
taista imagoa tai tuotetta/palvelua kohti yhä positiivisempaa mielikuvaa (Kotler & Kel-
ler 2012, G7). Sen lähtökohtana on usein erilaisten sidosryhmien asenteisiin tai mie-
lipiteisiin vaikuttaminen tosiasiallisella ja suunnitelmallisella toiminnalla. Suhdetoimin-
nan merkitys yritystoiminnassa on painottunut enemmän suuriin pörssiyhtiöihin, sillä 
heidän toimintansa on oltava paljon avoimempaa. Pienille yrityksille on tyypillistä, 
ettei suhdetoimintaa juurikaan käytetä hyödyksi. Parhaimmillaan se voi kuitenkin olla 
hyvin kustannustehokas tapa viestiä, esimerkiksi ilmaisen mediatilan, kuten uutisten 
avulla.  (Karjaluoto 2010, 50.) 
 
Siinä missä mainonta antaa syyn ostaa, myyntityö tarjoaa siihen kannustimen. Myyn-
ninedistämisen tarkoituksena onkin saada ostaja kokeilemaan, kiinnostumaan tai 
vahvistumaan ajatuksestaan käyttää yrityksen palvelua tai tuotetta. Kuluttajille suun-
nattuja myynninedistämiskeinoja ovat esimerkiksi näytteet, kupongit, alennukset, yh-
distelmäpakkaukset (ota kaksi maksa yksi), lahjat, toistolliset ohjelmat (osta hoitoaine 
ja shampoo saat lahjaksi laukun), arvonnat, asiakkuuspalkinnot (liity jäseneksemme, 
saat 20 prosenttia alennusta), tuotetakuut (käytä tuotetta 30 päivää, jos et ole tyyty-
väinen, saat rahasi takaisin,) sekä maistiaiset. B to B myynninedistämiskeinoja ovat 
esimerkiksi sponsorointi ja erilaiset messut. ( Kotler & Keller 2012, 541- 543.) 
 
Suoramarkkinoinnin osuuden kasvu markkinointimixistä on kasvanut. Se koetaan 
usein yhdeksi tehokkaimmaksi markkinointiviestinnän muodoksi. Suoramarkkinoinnil-
la tarkoitetaan suoraan vastaanottajalle toimitettua tuotteen tai palvelun markkinointi-
viestintää. Se toteutetaan usein puhelimitse, postitse tai erilaisin katalogein, mutta 
perinteisten tapojen rinnalle on syntynyt myös uusia ja tehokkaita suoramarkkina-
kanavistoja, kuten sähköposti ja tekstiviestit. Tavoitteena suoramarkkinoinnilla on 
saada aikaan ostopäätöksiä ja houkutella myymälään, eli lisätä yrityksen myyntivo-
lyymia. (Karjaluoto 2010, 68- 70.) 
 
Yrityksen toiminnan perimmäisenä tarkoituksena on saada aikaan kannattavaa tulos-
ta. Tähän henkilökohtaisella myynninedistämisellä on ratkaiseva merkitys, sillä myyn-
tihenkilöstö on usein tärkein ja jopa ainoa kontakti yrityksen ja kuluttajien välillä. Hen-
kilökohtaisen myyntityön pääasiallisin päämäärä on tuotteen tai palvelun myyminen, 
mutta varsinkin ensimmäisen myyntitapaamisen tavoitteena voi olla vain yrityksen 
tarjooman esittely. Henkilökohtainen myyntityö on käytetyin ja tehokkain markkinoin-
tiviestinnän muoto, jonka kehittämisestä on muodostunut kilpailualtista yritystoimin-
taa. (Karjaluoto 2010, 87–89.) Taidokas työnantaja kehittää työntekijöidensä käyttäy-
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tymistä itse suuntaan, mikä palvelee yrityksen itselleen asettamia tavoitteita. Tässä 
onnistumisessa hyvä henkilöstöjohtaminen näyttelee suurta roolia. (Hackley, 2010, 
187.) 
 
2.2 Yhteisöllinen media kilpailukeinona 
 
Sosiaalisen median sijasta on suotavaa käyttää ilmausta yhteisöllinen media, jonka 
merkitys on yksiselitteisempi. Sana sosiaalinen on niin monitulkintainen, että sitä käy-
tettäessä käsitteen merkitys ei helposti avaudu. (Partanen 2009). 
 
Internetin luoma ilmiö yhteisöllinen media on muodostunut yhdeksi yritysmaailman 
suosituimmaksi sähköiseksi markkinointikanavaksi. Yritysten markkinointi- ja kilpailu-
tavat ovat muuttuneet yhä sähköisemmiksi, jonka vuoksi markkinoinnin uudet mah-
dollisuudet ovat Internetissä. Nykyään voidaankin sanoa, että yritystä, joka ei ole In-
ternetissä, ei ole olemassa. Toisaalta taas esimerkiksi Facebookkiin ei kannata liittyä 
vain siksi, että kaikki muutkin ovat siellä, sillä Facebook- sivujen asianmukainen päi-
vittäminen vaatii paljon aikaa, ideoita sekä resursseja. Huonosti toteutettuna yrityksen 
yhteisöllinen mediamarkkinointi ei pääse lähellekään ennalta asetettuja tavoitteita, 
vaan saattaa jopa ohjata yrityksen brändi- ja imagokuvaa huonompaan suuntaan.  
 
Huolellisesti suunniteltu ja toteutettu yhteisöllinen mediamainonta onnistuu kuitenkin 
parhaimmillaan case-yrityksen toimialalla luomaan hyvin vahvan kilpailukeinon yrityk-
sen kohderyhmä huomioon ottaen. Kappaleessa 4.2.3 kauneudenhoito- sekä parturi-
kampaamoalan toimijoille suoritetussa pienimuotoisessa benchmarking-
tutkimuksessa selvisi, että selvästi alan suosituin yhteisöllisen median markkinointi-
keino oli Facebook. Uutena vahvana tulokkaana on syntymässä myös erimuotoiset 
yritysblogit, joiden pyrkimyksenä on markkinoida yrityksen tuotteita ja palveluita ja 
saavuttaa aktiivisia kuluttajaseuraajia. Nähtäväksi jää mitä uutta tulevaisuus tuo alalle 
tullessaan. Yritysten koko ja resurssit määräävät myös yhteisöllisten medioiden käyt-
tömahdollisuudet. Suuren valtakunnallisen ketjun on helppo perustaa esimerkiksi 
sovellus iPhoneen yrityksen tunnettavuutta parantaakseen, johon taas pienillä, case-
yrityksen tapaisilla yrityksillä ei ole juuri mahdollisuuksia. Seuraavassa on kuitenkin 
esitelty case-yrityksen alan tyypillisimmät yhteisöllisen median käyttöratkaisut.  
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Yritysblogit 
 
Yritysblogi tarjoaa edullista näkyvyyttä ilman suuria investointeja. Blogin kannatta-
vuutta voidaan mitata siihen käytetyn ajan ja hyödyn perusteella. Blogin tarkoituksena 
on luoda kanava, jossa yritys voi kertoa henkilökohtaisemmin uusista tuotteista, pal-
veluista ja niiden tarjoamasta informaatiosta, sekä kasvattaa brändiään ja pr-
toimintaa. Haasteina ovat lukijoiden koukuttaminen blogin aktiivisiksi seuraajiksi, mie-
lenkiintoisen sisällön säännöllinen tuottaminen, sekä tavoitteiden edistäminen liikaa 
markkinoimatta. (Salmenkivi & Nyman 2007, 158–159.) 
 
Ennen blogin perustamista on tärkeää pohtia tavoitteet ylläpidon tueksi. Miksi blogi 
ollaan perustamassa, miten blogi tukee yrityksen muuta viestintää, sekä mitä tehdään 
blogin joutuessa turvautumaan kriisiviestintään? Tavoitteiden tulee olla yhteneväisiä 
ennalta määritetyn markkinointistrategian ja brändimielikuvan kanssa. Bloggaamisen 
lähtökohtana voi olla esimerkiksi asiakassuhteiden syventäminen, edelläkävijän ima-
gon luominen, tehostunut tiedonkeruu, suhdetoiminnan parantaminen tai uuden ima-
gon synnyttäminen. Blogia on tärkeää myös itsessään pyrkiä markkinoimaan aktiivi-
sesti niin verkossa, kuin perinteisissä painotuotteissa. Blogi kannattaa lisätä blogilis-
toille ja varmistaa, että blogiin on helppo löytää niin yrityksen verkkosivuilta kuin ha-
kukoneiden kauttakin. (Salmenkivi & Nyman 2007, 160, 170, 176.) 
 
Jos yritysblogin perustaminen itsessään tuntuu kustannustehottomalta ja esimerkiksi 
kohderyhmän kannalta tarpeettomalta, vaihtoehtona on olemassa muitakin tapoja 
lähestyä blogikulttuuria. Case-yrityksen tapauksessa yrityksen markkinointia voisi 
pyrkiä lisäämään bloggaajien lahjonnan kautta. Yritys voisi tarjota eniten kohderyh-
mää puhuttavalle bloggaajalle esimerkiksi ripsienpidennykset, veloituksetta vasti-
neeksi sille, että bloggaaja kertoo tästä blogissaan. Tämän kautta saadan arvokasta 
näkyvyyttä juuri potentiaalisen kohderyhmän keskuudessa. Salmenkiven & Nymanin 
(2007, 174) mukaan voidaankin väittää, että bloggaajien lahjonta siinä toivossa, että 
he kirjoittaisivat yrityksen heille tarjoamista palveluista, on usein kannattavampaa, 
kuin esimerkiksi perinteinen bannermainonta.  
 
Vaikka blogin perustaminen voi tuntua työläältä, se tarkoin harkittuna usein kannat-
taa. Yritys onnistuu luomaan kuvan itsestään innovatiivisena ja helposti lähestyttävä-
nä toimijana, joka mahdollistaa suuren kilpailuedun muihin kilpailijoihin verrattuna. 
(Parkin, 2009, 126.) Yritysblogien suosio kasvaa jatkuvasti, vaikkakin vielä yleisem-
min blogit toimivat yksittäisten henkilöiden promootiotarkoituksissa (Charlesworth 
2009, 315). 
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Facebook ja Twitter 
 
Facebook ja Twitter edustavat sosiaalisten verkostoitumispalveluiden tunnetuimpia 
käyttökanavia. Niille molemmille on tyypillistä, että ne toteuttavat käyttäjien asettamia 
tavoitteita.  Toiveita verkostoitumispalveluille ovat ihmisten löytäminen, yhteydenpito, 
yhteistyö, sisällön jakaminen, sisältöjen suodattaminen ja ajanhallinta. (Salmenkivi & 
Nyman 2007, 111–112.) 
 
Facebook on Suomessa huomattavasti suositumpi kuin Twitter, sillä aktiivisia suoma-
laisia Facebookin käyttäjiä on noin 2 miljoonaa, kun taas Twitterissä luku kohoaa vain 
kymmeniin tuhansiin. (Pitkänen 2010.) Tämä voikin selittää osaltaan ilmiötä siitä, 
miksi suomalaiset yritykset ovat omaksuneet lähinnä vain Facebookin yhteisöllisen 
median käyttökanavaksi, vaikka todellisuudessa kanavistovaihtoehtoja on tarjolla 
useita. Salmenkiven & Nymanin (2007, 122) mielestä Facebookin suosion syihin on 
löydettävissä useita syitä. Näitä mainitaan olevan muun muassa palvelun ilmaisuus ja 
helppokäyttöisyys, yksityisyyden suojan turvaaminen, sekä yhteisöllisyyden tunne 
yhteisöjen johdosta. Twitter taas on saavuttanut suosiotaan lähinnä erilaisten margi-
naaliryhmien kesken. Sen toiminta perustuu maailmanlaajuiseen tekstiviestijärjestel-
mään, joka muodostuu viestien lähettäjistä ja tilaajista. (Ranta 2011.)  
 
Juslenin (2011, 52) mukaan yrityksen on tarkkaan arvioitava, kumpi kanavisto palve-
lisi yritystä ja sen tarpeita paremmin. On tärkeää, että valinnassa otetaan huomioon 
myös se, kumpaan yhteisölliseen mediaan alalla vallitsevat kilpailijat yleisesti ovat 
keskittyneet. Facebook on yhteisöllisempi sivusto, johon on tyypillistä ladata erilaista 
sisältöä, kuten kuvia ja videoita. Sen sisältö elää jatkuvasti, jonka vuoksi sen ylläpi-
toon ja sisällön valvomiseen on varattava enemmän resursseja. Twitter toimii reaali-
aikaisemmin, jonka vahvuuksiin voidaan lukea nopea tiedottaminen, ei niinkään pitkä 
sitoumuksellinen ote, joka on ilmeisempää Facebookille.  
 
Case-yrityksen toimialalla Suomessa Facebook on saavuttanut selvästi suuremman 
suosion kuin kanssakilpailijansa Twitter. Yritysprofiilin perustaminen on helppoa ja 
ilmaista, jonka haasteellinen osuus muodostuu vasta sen sisällön tuottamisesta. Yksi 
yhteisöllisessä mediassa menestymisen kulmakiveksi on muodostunut yritysprofiilien 
aktiivinen päivittäminen, joiden sisältö tulisi riippua täysin yrityksen strategiasta ja 
tykkääjistä. Tärkeimmät asiat, joita yrityksen olisi hyvä muistaa yhteisöllisestä medi-
asta, ovat resurssit, koukuttavan ja kiinnostavan sisällön jakaminen sekä säännölli-
syys. (Leino 2010, 267, 291.) 
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Vuonna 2009 McKinseyn tutkimus osoitti, että 69 prosenttia sosiaalisen median käyt-
töön ottaneista yrityksistä saavutti siitä jonkintasoista hyötyä (Lakkala 2010). Yhtei-
söllisen median hyödyntämisen harkitseminen yrityskäytössä siis yleisesti kannattaa, 
oli yrityksen koko mikä tahansa.  
 
Verkkosivut 
 
Nykyaikaisessa yritysmaailmassa verkkosivut ovat yritykselle välttämättömyys asiak-
kaiden informaatiotarpeen tyydyttämiseksi. Markkinointia laajennetaan yhteisöllisen 
median avulla, jonka kautta kuluttajat ohjataan kohti yrityksen verkkosivujen tietova-
rantoa. Tehokkaat kotisivut ovat Juslenin (2011, 58) mukaan ensimmäinen tärkein 
työväline, jonka yritys tarvitsee rakentaakseen toimivan internetmagneetin. Kotisivut 
toimivat yrityksen ja asiakkaiden välisenä kohtaamispaikkana, joka pyrkii edistämään 
erilaisia liiketoiminnallisia tavoitteita. Verkkosivut eivät kuitenkaan yksin riitä, jos muu 
markkinointi on näkymätöntä ja yrityksen olemassaoloa ei tiedetä. Verkkosivujen 
merkitys markkinoinnissa ei ole missään nimessä uusien markkinointimuotojen myötä 
vähentynyt, vaan niiden rooli on yhä merkittävä yrityksen näkyvyyden kannalta. (Par-
kin 2009, 14, 68.) 
 
Monien yritysten kotisivut ovat edelleen hyvin vanhanaikaisia ja nykyaikaisten kulutta-
jien odotusarvoille riittämättömiä. Näille verkkosivuille on tyypillistä yksisuuntainen, 
luku-tyyppinen esitekokoelma, joka poikkeaa paljon nykyaikaisista kotisivuista, joissa 
on mahdollista jakaa, ja tehdä sisältöä vuorovaikutteisessa sosiaalisessa verkostos-
sa. Vanhanaikaiset kotisivut antavat yrityksestä epätrendikkään ja negatiivisen kuvan, 
joka voi pahimmillaan vaurioittaa yrityksen imagoa ja brändimielikuvaa pysyvästi. 
Vanhanaikaiset verkkosivut eivät pysty vastaamaan kotisivujen tärkeimpään olemas-
saolon tehtävään, eli yrityksen liiketoiminnan edistämiseen markkinoinnilla. Sivustoa 
tarvitaan houkuttelemaan potentiaalisia asiakkaita yrityksen tarjoamien palveluiden 
käyttäjiksi ja kasvattamaan yrityksen tunnettavuutta markkina-alueella. (Juslen 2011, 
59–65.) 
 
Verkkosivujenkin olisi edustettava yrityksen tavoiteltuja imago- ja strategialinjauksia. 
Yrityksen on ennalta määriteltävä verkkosivujen tarkoitus, eli se miten niillä halutaan 
profiloitua ja mitä saavuttaa. Sivujen tulee olla myös helppokäyttöiset ja selkeät, jotta 
haluttu viesti ja informaatio on vaivatta saatavissa ja löydettävissä. Kilpailijoiden verk-
kosivujen seuraaminen on myös kannattavaa, sillä niiden avulla voi saada ideoita 
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omien kotisivujen toteuttamiseen sekä kilpailuetua, synnyttämällä jotain sellaista, mitä 
muilla ei vielä ole. ( Parkin 2009, 235–236.) 
 
CREF -malli  
 
Yhteisöllisen median hyödyntämisessä olisi kuitenkin aina muistettava sen pääasialli-
nen tarkoitus ja tavoite, yrityksen näkyvyyden lisääminen. Sami Salmenkivi (2007) on 
muokannut neljän P:n markkinointimixin CREF- malliksi, jolle on olennaisinta vastata 
siihen miten yhteisöllisen internetin maailma tulisi huomioida markkinoinnissa. En-
simmäisellä C:llä tarkoitetaan collaborationia, eli kaksisuuntaista markkinointia. Tässä 
tärkeintä on pyrkiä saamaan asiakkaat mukaan markkinointiin, sillä syvempi yhteistyö 
tehostaa kaikkia markkinoinnin osa-alueita. Uuden tuotteen suunnitteleminen yrityk-
sen Facebook- sivuilla kaikkien tykkääjien kesken toimii oivana esimerkkinä kak-
sisuuntaisesta markkinoinnista.  Toisella R:llä tarkoitetaan revenue modelia eli an-
saintamallia, jonka tarkoituksena olisi saada yritykset kiinnittämään enemmän huo-
miota omaan ansaintalogiikkaansa. Hinnan merkitys on entistä pienempi ihmisten 
ostoprosessissa länsimaiden vaurastumisen johdosta. Nykyisin pääasiallisella hyö-
dykkeellä ei välttämättä ole hintaa lainkaan, vaan se voi koostua vasta lisäpalvelun 
maksullisuudella. Kolmannessa E:ssä on kyse tuotteen tai palvelun kokemuksesta 
(experience), jossa harjoitetaan markkinointia, jossa kuluttajalle tarjotaan ainutlaatui-
nen kokemus konkreettisen palvelun tai markkinoinnin muodoin. Neljäs kirjain F tar-
koittaa löydettävyyttä (findability), jonka tarkoituksena on kuvata sitä, miten helposti 
yritys tai palvelu on löydettävissä sattumalta tai hakuprosessin seurauksena. Tämä 
voi tarkoittaa esimerkiksi sitä, löytyykö yrityksen yhteistiedot vaivatta Googleen kirjoi-
tetun avainsanan avulla, vai onko yritys täysin löytämättömissä. (Salmenkivi & Ny-
man 2007, 219–220, 251, 264,278.) 
 
Yhteisöllinen mediamainonta on koettu yleisesti edulliseksi ja helpoksi markkinoinnin 
keinoksi. Täysin ilmaisena ei sitäkään tosin voida pitää, jonka vuoksi suurten budjet-
tien puuttuessa onkin järkevää ottaa asteittaisia askelia kohti yrityksen yhteisöllisen 
median kehittämistä. Ensimmäisten investointien kannattaa olla vaatimattomia, kun-
nes yrityksen ja sen asiakkaiden välinen yhteisöllisen median käyttömukavuus löytyy. 
(Salmenkivi & Nyman 2007, 290.)  
 
Kauneudenhoito- ja parturi-kampaamoalalla yhteisöllisen median käyttäjät mielletään 
innovatiivisiksi edelläkävijöiksi, mutta todellisuudessa laajemmalla mittakaavalla näin 
ei ole. Tietoteknillisen alan yritykset ovat jo pitkään käyttäneet Facebookia, sekä eri-
laisia teknillisiä sovelluksia markkinoinnissa hyödykseen. Yhteisöllisen median hyö-
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dyntäminen markkinoinnissa on siis hyvin alaan sidonnaista, mikä on täysin ymmär-
rettävää, sillä alan osaajat panostavat siihen, minkä parhaiten taitavat. Onko yrityk-
sen löytyminen Facebookista tehokkaampaa markkinointia kuin se, että yrittäjä käyt-
tää itse rakennekynsiä, joita tarjoaa myös asiakkailleen? Yhteisöllisen median hyö-
tysuhde riippuu hyvin paljon alasta ja alan kehityssuunnasta. Jos kohderyhmä ei 
vaadi innovatiivisia uudistuksia, ei niihin panostaminen ole välttämättä järkevää, eikä 
kustannustehokasta.  
 
2.3 Suunniteltu ja suunnittelematon viestintä 
 
Markkinointiviestinnän suunnitelmallisuuden tavoitteena on saada aikaan organisaa-
tion ennalta asettamia tavoitteita. Tavoitteina voi olla esimerkiksi pyrkiä kasvattamaan 
yrityksen tunnettavuutta tai samaan aikaan saada asiakkaat vakuuttuneiksi yrityksen 
palveluiden korkealaatuisuudesta. Markkinointiviestintä ei pysty vaikuttamaan edellä 
mainittuihin seikkoihin yksin, vaan yhdessä yrityksen muun toiminnan kanssa, sen 
tehtävänä on pyrkiä tukemaan tavoitteisiin pääsemisessä. (Vuokko 2003, 27.)  
 
Aina yrityksen viestinnälliset panostukset eivät kuitenkaan onnistu saavuttamaan 
haluttuja tuloksia. Viestintä voidaankin jakaa sen kontrolloitavuuden perusteella 
suunniteltuun ja suunnittelemattomaan viestintään. Suunniteltu viestintä on viestintää, 
joka on suunniteltu yhdessä organisaation eri tasoilla. Sille on määrätty myös selkeät 
toimintaprosessin sisällöt, kuten kohderyhmä, budjetti ja seuranta. Tämän lisäksi 
markkinoille on muodostunut kuitenkin myös varsin uusi ilmiö suunnittelematon vies-
tintä, joka syntyy sattumalta. Sitä on vaikea kontrolloida ja se vaikuttaa suuresti ih-
misten mielikuviin yrityksestä ja sen tuotteista. (Isohookana 2007, 19.) 
  
Internet ja yhteisöllinen media ovat vaikuttaneet merkittävästi suunnittelemattoman 
viestinnän syntyyn. Suunnittelematon viestintä voi pitää sisällään positiivista, negatii-
vista tai neutraalia kommentointia. Vaikka yritys olisikin panostanut valtavasti markki-
nointiviestinnän onnistumiseen, voi sen vaikutus huomattavasti heikentyä, mikäli 
kohderyhmät ja muut sidosryhmät kommentoivat yrityksen toimintaa negatiivissävyt-
teisesti. Siksi onkin tärkeää, että yritys pyrkii seuraamaan myös suunnittelematonta 
viestintäänsä, sillä siten toimintaa voidaan yrittää kehittää monipuolisesti. (Isohooka-
na 2007, 19.) 
 
Joskus myös negatiivinen julkisuus voi olla yritykselle hyödyksi, sillä sekin tuo yrityk-
selle näkyvyyttä. On myös mahdollista, että alussa muodostunut negatiivinen koke-
mus muuttuu myöhemmin kohti positiivista, ja yrityksen viestintä saavuttaa lopulta 
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halutut tulokset.  Kaikista huonoin vaihtoehto on kuitenkin se, ettei viestintä synnytä 
vastaanottajassa mitään vaikutuksia suuntaan tai toiseen. Tällöin viestinnän suunnit-
telussa on epäonnistuttu, sillä se ei ole tarpeeksi vaikuttavaa, jonka avulla päästäisiin 
ennalta määriteltyihin tavoitteisiin. ( Vuokko 2003, 39–40.) 
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3 MARKKINOINTIVIESTINNÄN SUUNNITTELUPROSESSI 
 
Tässä kappaleessa paneudutaan yrityksen markkinointiviestinnän suunnitteluproses-
seihin yleisellä teoriatasolla. Kappale neljä painottuu työn käytännön osuuden sovel-
tamiseen prosessin alkuvaiheissa, käsittäen lähtökohta-analyysiin, strategiavalinnat 
sekä tavoiteasetannan ja niihin liittyvät yksityiskohtaisemmat teoriaosuudet. Opinnäy-
tetyö ei sovella suunnitteluprosessin kaikkia osa-alueita käytäntöön, sillä sen paino-
piste ulottuu markkinointiviestinnän täydellisen suunnittelun sijaan sen kehittämiseen. 
Suunnitteluprosessien vaiheet toimintasuunnitelma, budjetointi, toteutus ja seuranta 
on kuitenkin haluttu ottaa mukaan teoriaosuuteen, sillä niiden mukanaolo auttaa 
hahmottamaan kokonaisvaltaisen markkinointiviestintäsuunnitelman vaatimaa laajaa 
kokonaisuuden hallintaa.  
 
Suunnittelussa oleellista ei ole itse suunnittelu, vaan sillä saavutettavat paremmat 
tulokset (Rope & Vahvaselkä 1994, 26).  
 
Markkinoinnin suunnittelun tärkein lähtökohta on se, että kaiken on pohjauduttava 
strategiassa määriteltyihin asioihin (Vuokko 2003, 132). Usein organisaatioiden kom-
pastuskivi markkinointiviestinnässä on sen suunnittelemattomuus. Yritykset tyytyvät 
markkinointiviestintään, joka on samanlaista joka vuosi. On helppoa toimia jo opittu-
jen toimintamallien pohjalta, kun taas haastaa toimintaa ja suunnitella markkinointi-
viestintä selkeiden tavoitteiden mukaan ja seurata sen onnistumista suhteessa tavoit-
teisiin. Ilman toimivaa suunnitelmallisuutta markkinointiviestintä on tehotonta, ja ko-
konaisuus ei tue keinoja ja kanavia viestinnässä. (Karjaluoto 2010, 20.) 
 
Opinnäytetyö etenee Ropen & Vahvaselän (1994, 30), suunnitteluprosessia soveltu-
vin osin mukaillen. Kuvatussa kuviossa on oleellista, että se on päättymätön ja että 
edellisen vaiheen tulokset käynnistävät aina seuraavan prosessin, joka on tarkoitettu 
ikuisesti kiertäväksi. 
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KUVIO 1. Suunnitteluprosessi (Rope & Vahvaselkä 1994, 30). 
 
Lähtökohta/ tilanne-analyysi  
 
Toimivan markkinoinnin luomiseksi tarvitaan syvällinen tietopohja yrityksen sisäises-
tä, sekä ulkoisesta tilasta. Lähtökohta-analyysin tarkoituksena onkin kartoittaa yrityk-
sen todellista nykytilaa, sekä tekijöitä, jotka mahdollistavat sen tulevat menestysteki-
jät. (Juslen 2011, 351.) Lähtökohta-analyysi voidaan jakaa osiin sisäisten ja ulkoisten 
tekijöiden analyysiin (Vuokko 2003, 135–136). Tilanneanalyysin avulla saadaan ke-
rättyä tärkeää tietoa yritykselle, ja tekemään perusteltuja ratkaisuja esimerkiksi siitä, 
mihin suuntaan yrityksen toimintaympäristö on kehittymässä tai mitä keinoja tarvitaan 
tavoitteisiin pääsemiseksi (Raatikainen, 2008, 61). 
 
Kuten aiemmin todettiin, lähtökohta-analyysi koostuu yrityksen sisäisistä ja ulkoisista 
tekijöistä. Sisäisiin tekijöihin voidaan liittää yritysanalyysi sekä tuote/palveluanalyysi 
joiden tarkoituksena on paneutua yrityksen sisäiseen tilaan niin organisaatio, kuin 
tuote-/palvelutasolla. Ulkoisiin tekijöihin kuuluu kohderyhmä, kilpailu sekä toimin-
taympäristön analysoiminen nyt ja tulevaisuudessa, joiden tavoite on määrittää yri-
tyksen tila ulkoiseen ulottuvuuteen verrattuna. Tilanneanalyysiin tarvittavaa tietoa 
löytyy siis yrityksen sisältä ja ulkoa, valmiina (sekundääritieto) ja tarkoitusta varten 
kerättynä (primääritieto). Tyypillinen markkinointiviestinnän suunnittelussa käytetty 
sekundaaritietomuoto on esimerkiksi ostettu, ammattilaisten toteuttama vallitsevan 
markkinatilanteen analyysi. Primääritietoa kerätään tyypillisesti taas erilaisilla kvanti-
tatiivisilla menetelmillä, kuten kyselyillä tai haastatteluilla. Tilanneanalyysin tekeminen 
Lähtökohta-
analyysi 
Seuranta Strategiavalinta 
Tavoiteasetanta 
Toimintasuunnit
elma 
Toteutus 
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ei kuitenkaan välttämättä edellytä suuria investointeja ulkopuolisiin tahoihin, vaan sen 
tekemiseen voi usein riittää esimerkiksi yrityksen omat asianmukaisesti kerätyt tieto-
kannat ja muut sisäiset informaatiot. (Vuokko 2003, 135–137). 
 
Yrityksen tilanteesta riippuen, edellä esitettyjen tilanne-analyysin osa-alueiden paino-
pisteet vaihtelevat. On tärkeää arvioida, mihin analyysin osaan on syytä keskittyä 
eniten, sillä esimerkiksi uuden tuotteen lanseeraustilanteessa kohderyhmän ja kilpaili-
joiden tilanteen selvittämiseen on syytä panostaa laajemmin, verrattain tilannetta, 
jossa yritys on toiminut markkinoilla jo vuosia.  Tärkein tavoite tilanneanalyysissa on 
kuitenkin saada selville yrityksen realistinen nykytilanne. Kun on saavutettu yhteinen 
näkemys siitä, mikä on yritys todellinen tila, voidaan tehdä suunnitelmallisia päätöksiä 
siitä, mihin halutaan mennä ja mitä tulevaisuudessa olla. (Vuokko 2003, 137) 
 
Strategiavalinta 
 
Markkinointiviestinnän suunnitteluprosessiin kuuluu olennaisena osana myös strate-
giavalinta. Markkinointiviestinnän eri keinojen yhdistelemisestä käytetään nimitystä 
markkinointistrategia tai markkinointiviestintämix. Yritys voi valita toteutettavaksi stra-
tegiakseen markkinointimixin eri keinojen yhdistelmän, joka voi riippua esimerkiksi 
yritystoiminnan luonteesta, palvelun asemasta markkinoilla, asiakkaiden ostoproses-
sista, kilpailutilanteesta tai tuotteen tai palvelun elinkaaren vaiheesta. (Isohookana 
2007, 107.) 
 
Strategialinjauksen taustalla tulisi toimia yrityksen tahtotila, joka tarkoittaa yrityksen 
asettamia pitkän aikavälin tavoitteita ja päämääriä. Kun yrityksellä on selkeä tahtotila, 
myös strategian määrittäminen helpottuu, sillä se auttaa sulkemaan turhia strate-
gialinjauksia pois ja ohjaa muuttamaan strategiaa tarpeen mukaan.  Strategiaa ei 
kuitenkaan tule määrittää pelkästään nykytilanteen analysoinnin ja näkymien pohjal-
ta. (Rope & Vahvaselkä 1994, 97.) Tärkeä kysymys tahtotilan määrittämisen pohjalla 
on se, millainen yrityksestä halutaan luoda (Rope 2004, 45). 
 
Yrityksen on syytä ottaa huomioon strategiaansa suunniteltaessa Ropen & Vah-
vaselän (1994, 103) mukaan seuraavia strategiapäätösten perustoja, kuten tuot-
teen/palvelun elinkaari, sillä sen vaiheen tila voi vaikuttaa merkittävästi tuotteen tule-
viin menestymismahdollisuuksiin. Yrityksen on pohdittava myös tuottei-
den/palveluiden markkinaosuuksia niiden markkinalohkoilla, sillä merkittävien seg-
menttien myyntivolyymi vaikuttaa suuresti myös strategian määrittämiseen. Kilpailun 
mahdolliset muutokset on pyrittävä ottamaan myös huomioon, sillä jo strategian 
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suunnitteluvaiheessa on tiedostettava tekijät, joiden avulla pystytään menestymään 
kilpailussa. Ympäristötekijöistä riippuvista markkinoiden mahdollisuuksista on oltava 
myös tietoisia, sekä kunkin tuotteen/palvelun tai asiakaskohderyhmän katetuotosta 
yritykselle. Myös palveluiden/tuotteiden ja asiakasryhmien sisäiset kytkennät on syytä 
tiedostaa, sillä niistä voi paljastua erikoisia kytköksiä palveluiden myynnin suhteen.  
 
Tavoiteasetanta 
 
Ennalta asetetut tavoitteet toimivat yrityksen toiminnan ohjaajana, joiden mukaan 
voidaan tarkistaa onko suunta yrityksessä oikea. Tavoitteet toimivatkin yrityksen ly-
hyen aikavälin mittaristoina, joihin yrityksen on syytä koko ajan pyrkiä ja joiden mu-
kaan se tavoittelee päämääriään. Kokonaistavoitteiden lisäksi yrityksen on järkevää 
asettaa myös välitavoitteita, joiden tarkoituksena on keskittyä paloittelemaan suu-
remmat tavoitekokonaisuudet pienimmiksi. (Rope & Vahvaselkä 1994, 120–126.)  
 
Markkinointiviestinnän tavoitteiden asettamisessa korostuu yrityksen ennalta määri-
telty strategia. Tavoitteet on pyrittävä synnyttämään aina strategian pohjalta, jolloin 
ne ovat sopusoinnussa yrityksen kokonaisuutta ajatellen. Tavoitteiden määrittelyssä 
on tärkeää ottaa huomioon myös niiden realistisuus ja haasteellisuus, jotka juontavat 
juurensa yrityksen sen hetkisestä tilanteesta ja tulevaisuuden näkymistä. Tilanneana-
lyysia pidetäänkin olennaisena osana markkinointiviestinnän tavoitteiden määrittele-
misessä, sillä se luo pohjaa tavoiteasetanta päätöksille. (Vuokko 2003, 136.) 
 
Markkinoinnin tavoitteilla on usein piirteitä, jotka liittyvät tunnettavuuden tai esimer-
kiksi tuotteen mielikuvan parantamiseen. Yleensä lopullinen tavoite on kuitenkin toi-
minnan aikaansaanti, ostot, tilaukset, kontaktit jne. Tavoitteet voidaan nähdä myös 
kvantitatiivisina tai kvalitatiivisina. Kvantitatiivinen tavoite voi olla esimerkiksi myynnin 
lisääminen 20 prosentilla, kun taas kvalitatiivinen liitetään taas usein esimerkiksi yri-
tyskuvan muuttamiseen tai asiakasuskollisuuden lisäämiseen. (Vuokko 2003,138.) 
 
Yrityksen tavoiteasetantaan kuuluu usein myös tuotteen, palvelun tai yrityksen ase-
mointi, eli positiointi. Asemoinnin tarkoituksena on ainutlaatuisten mielikuvan luomi-
nen yrityksestä tai sen tarjoamasta palvelusta. Asemoinnissa on arvioitava palvelun 
todellinen asema toimintaympäristössä, sekä kilpailullinen näkökulma, eli missä suh-
teessa palvelu on suhteessa kilpailijatuotteisiin. (Vuokko 2003, 139.) 
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Toimintasuunnitelma ja toteutus 
 
Yrityksen laatiman strategian ja tavoitteiden pohjalta laaditaan käytännön toiminta-
suunnitelma, minkä mukaan yritys pyrkii toimimaan tulevaisuudessa.  Markkinoinnista 
tulisi laatia vuosittainen suunnitelma, josta kävisi ilmi kausi-, kuukausi-, viikko- ja 
kampanjasuunnitelmat budjetteineen. (Rope & Vahvaselkä 1994, 142.) 
 
Toimintasuunnitelman tekemisessä kannattaa ottaa erityisesti huomioon se, ettei 
pelkkä markkinointitoimien luettelo ole markkinointisuunnitelma, vaan sen on sisället-
tävä kaikki suunnitteluun johtaneet vaiheet. Suunnitelman pohjaksi on asetettava 
nykytilanneanalyysit sekä strategiat, jotta tavoitteet ja tulevat toimenpiteet ovat perus-
teltuja. Toimenpiteitä on tarkasteltava myös kilpailukeinoittain (tuote, hinta, saata-
vuus, jakelu, viestintä), jotta kaikkien keinojen toimivuus saadaan varmistettua. Val-
miit, tehdyt suunnitelmat tulee koota suunnitelmaksi, johon toimintasuunnitelmat on 
ajoitettu. Markkinointiin varattuun vuosibudjettiin kootaan suunniteltujen toimenpitei-
den kustannukset, joiden avulla pyritään varmistamaan resurssien riittävyys toiminto-
jen kattamiseen. ( Rope & Vahvaselkä 1994, 143.) 
 
Kun toimintasuunnitelma on asianmukaisesti laadittu, seuraa käytännön toteutus. 
Oleellista sen toteuttamiselle on se, että se tukee myyntiä ja viestinnällisiä ratkaisuja. 
Markkinointiviestinnän on myös vastattava yrityksen ennalta määrittämiin strategisiin 
tavoitteisiin, joiden avulla pyritään varmistamaan niiden toteutuminen. Toteutuksen 
onnistumisen varmistumiseksi on syytä käyttää hyödyksi myös ulkopuolisia alihankki-
joita, jotta yrityksen henkilöstö pystyy keskittymään olennaiseen ilman kohtuuttomia 
resurssivaatimuksia. (Isohookana 2007, 112–115.) 
 
Budjetointi 
 
Markkinointiviestinnän suunnitelmallisuuden lähtökohta perustuu liian usein budjet-
tiajatteluun. Oikeanlainen lähestymistapa asettaa budjetoinnin huomattavasti myö-
hempään ajankohtaan markkinointiviestinnän ohjaavana tekijänä. Suunnittelun lähtö-
kohta tulisi perustua ajatukselle miksi markkinointiviestintää tehdään, mitkä ovat sen 
tavoitteet ja miten ne linkittyvät markkinointistrategioihin. (Karjaluoto 2010, 20.) 
 
Budjetoinnin liittämistä markkinointiviestintäsuunnitelmaan ei voida vähätellä. Budje-
toinnilla tarkoitetaan rahasuunnitelmaa, joka pyrkii vastaamaan siihen, mikä rahalli-
nen määrä yrityksellä on käytettävissä kunkin toimenpiteen toteuttamiseen määrätyllä 
ajanjaksolla. Budjetti on toiminnan perusta, resurssi ja koordinoija. (Isohookana 2007, 
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110.) Yleensä budjetti laaditaan vuositasolla, mutta yrityksen toimialasta riippuen, se 
voidaan määrittää myös esimerkiksi kvartaaleittain, tai jopa lyhyemmäksi ajaksi (Ro-
pe & Vahvaselkä 1994, 147). 
 
Markkinointiviestinnästä aiheutuvat kustannukset tunnetaan, ja ne voidaan jakaa 
kolmeen luokkaan, joita ovat suunnittelukustannukset, toteutuskustannukset sekä 
seurantakustannukset. Suunnittelukustannuksiin kuuluvat mm. oman henkilökunnan 
suunnitteluun panostama aika, sekä mainostoimistoilta, viestintätoimistoilta jne. oste-
tut suunnittelupalvelut. Toteutuskustannukset pitävät sisällään mm. mediakustannuk-
set, sekä verkkosivujen ylläpidosta aiheutuneet kustannukset. Seurantakustannuksiin 
taas kuuluvat tutkimuksista ja erilaisista raporteista ja selvityksistä aiheutuneet kus-
tannukset. (Isohookana 2007, 111.) 
 
Markkinointiviestintäbudjetin suunnittelu ja sen suuruuden määrittely voi olla vaikeaa. 
Markkinointiviestintään budjetoidaan tietty prosenttiosuus myyntibudjetista ja se arvi-
oidaan yleensä aikaisempien kokemuksien mukaan. Myös kilpailijoiden markkinointi-
viestintään varatut budjetit voivat toimia suunnannäyttäjänä oman budjetoinnin suun-
nittelussa. Yksi suosittu budjetoinninarviointimenetelmä on tavoite- ja seurantamene-
telmä, jossa markkinointiviestintään budjetoidaan sen verran, mitä asetettujen tavoit-
teiden saavuttamiseksi on arvioitu tarvittavan. (Isohookana 2007, 111.) 
 
Markkinointiviestintään käytetyt rahalliset panostukset ovat voimakkaassa yhteydes-
sä yrityksen taloudelliseen tilanteeseen, sekä tulevaisuudennäkymiin. Huonoina ai-
koina markkinointiviestinnän panostuksia pienennetään ja pyritään siirtymään edulli-
simpiin viestintäkanaviin. Noususuhdanteissa panostukset siirtyvät kalliimpiin kana-
vistoihin, kuten sanomalehtiin. Markkinointiviestinnän budjetointimenetelmä on siis 
usein se, miten yrityksen taloudellinen tilanne korreloi budjetin suuruutta. Muita bud-
jettikeinoja on esimerkiksi kilpailijoiden matkiminen, mihin on varaa -budjetointi, mieli-
valtainen budjetointi sekä pysähtyneisyys. Suositeltavinta on kuitenkin suhteuttaa 
yrityksen markkinointiviestinnälliset panokset taloudellisen tilanteen mukaan, sillä 
yritys elää kassavirran kautta. (Karjaluoto 2010, 31–32.) 
 
Seuranta 
 
Seuranta on toteutuneiden tulosten vertaamista ennalta määrättyihin tavoitteisiin. Sen 
perimmäisenä tavoitteena on oppia virheistä. On tärkeää, että tuloksia ja tavoitteita 
analysoidaan, jotta niissä havaitut poikkeamat on mahdollista tiedostaa. Seurantatie-
to ei sinänsä ole siis riittävää, jos sitä ei analysoida ja käytetä mahdollisissa jatkotoi-
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menpiteissä hyödyksi. (Isohookana 2007, 116.) Oikein hyödynnetty seuranta voi aut-
taa yritystä arvioimaan resurssien käytön tehokkuutta, parantaa uusien suunnitelmien 
ja tilanneanalyysien onnistumista ja saada uutta tietoa suunnitelmien tueksi. Seuran-
nan tulisi toimia aina seuraavan suunnittelukierroksen tukipilarina. (Rope & Vah-
vaselkä 1994, 169.) 
 
Budjettien avulla tapahtuvaa seurantaa voidaan pitää yhtenä merkittävänä seuranta-
tapana. Sen avulla pystytään numeraalisesti helposti määrittämään vastasivatko ra-
halliset panokset vastaaviin tavoitteisiin, vai olivatko menoerät suuremmat kuin niistä 
vastaavasti saatu hyötytaso. (Rope & Vahvaselkä 1994, 177.) 
 
Markkinointiviestinnän vaikutusten arviointia ja onnistumista voi olla vaikea seurata 
sillä vaikutuksia voi syntyä niin pitkällä kuin lyhyelläkin aikavälillä. Viestinnän vaiku-
tuksia tuloksiin voi olla myös haasteellista erottaa muista kilpailutekijöistä (tuote, hin-
ta, saatavuus, henkilöstö) sillä viestintätilanteet eivät toistu samanlaisina. Viestinnän 
vaikutus eri kohderyhmien kesken voi myös vaihdella suuresti. (Isohookana 2007, 
116–117.) Jos yrityksen tavoitteet eivät toteutuneet, voi syitä tähän olla esimerkiksi 
omien toimenpiteiden riittämätön taso, kilpailijoiden samankaltaisten toimintojen en-
nalta arvaamaton panostus, kysynnän kasvun toteutumattomuus tai omien tavoittei-
den liian korkeiksi asettaminen. ( Rope & Vahvaselkä 1994, 171). 
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4 CASE-YRITYKSEN TILANNEANALYYSI 
 
Tämä kappale pyrkii esittelemään case-yrityksen tilannetta käytännönläheisellä taval-
la, joka on muodostettu teoriatietoa, sekä yrittäjän henkilökohtaisia haastatteluita so-
veltaen. Kappaleessa tarkastellaan yrityksen tämänhetkistä tilaa, aiemmin esitettyä 
teoreettista viitekehystä tukien.  Kappale rakentuu tilanneanalyysille tyypilliseen muo-
toon, jossa on eroteltuina sekä sisäisten, että ulkoisten tekijöiden analyysit. Suunnit-
teluprosessin seuraavat vaiheet strategiavalinta, sekä tavoiteasetanta sisältyvät si-
säisten tekijöiden analyysiin, joissa ne on esitelty omina alaotsikoinaan. Näin ne tuo-
vat lisää sisältöä tilanneanalyysiin ja luovat uusia näkökulmia yrityksen toimintaan ja 
sen analysoimiseen yhtenä selkeänä kokonaisuutena. Strategiavalintojen ja tavoi-
teasetannan avaintekijänä on myös tilanneanalyysissä ensin kuvattu organisaatio-
analyysi, joka luo pohjaa niiden määrittämisen avuksi.  
 
4.1 Sisäisten tekijöiden analyysi 
 
4.1.1 Yritys-/organisaatioanalyysi 
 
Parturi-kampaamo kosmetologi tmi Maiju Riihelä on yrityksenä vielä melko nuori ja 
kokematon, joka näkyy yrityksen toiminnan suunnittelussa ja toteuttamistavoissa. 
Yrittäjän mukaan hän on joutunut pohtimaan monia yrityksen toimintaperiaatteisiin, 
tulevaisuuteen, sekä tavoitteisiin liittyviä asioita jo yrityksen perustamisvaiheessa, 
yhdessä Koillis-Savon kehitys Oy:n yrittäjäneuvojan kanssa, mutta niiden toimeenpa-
neminen ja käytännön toteutus on jäänyt monessa suhteessa suunnitteluvaiheeseen. 
Täten monet tilanneanalyysiin liittyvät seikat tulivatkin uudelleen ilmi vasta yrittäjän 
kesken käydyissä haastatteluissa, jotka toimivat samalla myös herättelijänä näiden 
asioiden paneutumistarpeeseen yrityksessä. Yrittäjä oivalsi, miten unohdetuiksi yri-
tyksen sisäiset tekijät ja toimintalinjaukset olivat jääneet ja miten tärkeä merkitys nii-
den olemassaololla voisi yrityksen toiminnan kannalta kuitenkin olla. (Riihelä 
15.11.2011.) 
 
Tilanne-analyysiin liitetyt toimintaperiaatteet on suunniteltu 3-5 vuodeksi, jonka tavoit-
teena on, että case-yritys voi käyttää analyysin tuotoksia toiminnassaan vuosia. Ana-
lyysin osa-alueita on tarkoitus kuitenkin soveltaa tilanteen vaatimalla tavalla, sillä kun 
esimerkiksi strategia ja arvot alkavat tuntua toimimattomilta, on aika päivittää ne uu-
sia toimenpiteitä ja tavoitteita vastaaviksi.  
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Arvot  
 
Yrityksen arvot muodostuvat niistä tekijöistä, joita yritys pitää toiminnassaan tärkeä-
nä. Arvot ovat myös valintoja, joiden pohjalta yrityksen toimintatavat muodostuvat. 
(Aaltonen & Junkkari 2003, 60.) Usein yritys toimii tahtomattaankin tiettyjen arvojen 
pohjalta, mutta vasta kun ne on selkeästi kirjattu ylös niiden toteuttaminen käytän-
nössä voi alkaa. Hyvät, toimivat ja käyttökelpoiset arvot ohjaavat yrityksen toimintaa 
suuntaan, millaisena se haluaa tulevaisuudessa näyttäytyä. (Kopperi 1999.) 
 
Case- yritys nimeää tärkeimmiksi arvoikseen seuraavat: 
 
Palvelun erinomainen laatu  
Asiakkaiden kokonaisvaltainen tyytyväisyys 
Ehdoton luottamuksellisuus asiakkaita kohtaan 
Palveluiden uudistuminen 
 
Yritys haluaa ilmaista arvoillaan asiakkailleen niitä asioita, mitä se pitää toiminnas-
saan erityisen tärkeänä. Yrittäjän mielestä arvot toimivat yrityksen toiminnan ohjaa-
misen merkittävimpänä tekijänä, joiden pohjalle yrityksen koko toimintakulttuuri muo-
dostuu. (Riihelä 15.11.2011.) 
 
Palvelun erinomaisella laadulla yritys haluaa viestittää niin ulkoisesti kuin sisäisestikin 
sen, mikä on tärkeintä sen jokapäiväisessä toiminnassaan. Tärkein tavoite on pyrkiä 
tarjoamaan asiakkaille parasta mahdollista laatua, aina kaikkensa yrittäen. ( Riihelä 
15.11.2011.) 
 
Asiakkaiden kokonaisvaltainen tyytyväisyys merkitsee yrittäjälle sitä, että hän pyrkii 
aina tarjoamaan asiakkaalleen kokonaisvaltaisen hyvän olon tunteen, joka tilantees-
sa. Jos asiakas tuntee olonsa tyytymättömäksi, yrittäjä pyrkii jatkamaan palvelutilan-
netta siihen asti, kunnes asiakas tuntee olonsa tyytyväiseksi. Yrityksen tavoite on 
myös tarjota kattava paketti palveluita niin, että asiakas saa yrityksestä kaiken tarvit-
semansa, yhdellä oven avauksella. (Riihelä 15.11 2011.) 
 
Ehdoton luottamus asiakkaita kohtaan tarkoittaa sitä, että mitä asiakkaalle luvataan, 
se myös pidetään. Yrittäjä tulee paikalle ”vaikka pää kainalossa”, eikä halua tuottaa 
asiakkaalle pettymystä siitä, ettei sovituista asioista pidetä kiinni. Lisäksi yrittäjälle on 
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erittäin tärkeää että tarjotun palvelun laatu ja asiakaspalvelu säilyy korkeatasoisena, 
eikä asiakas joudu pettymään laadun tason laskusta. (Riihelä 15.11.2011.) 
 
Palveluiden uudistamisella halutaan tuoda esille se, miten yritys pyrkii uudistamaan 
tarjoamiaan palveluita ja pysymään niissä mukana ajan trendeissä. Yrityksen tavoite 
on pysyä mukana kilpailussa ja pyrkiä olemaan aina varteenotettava vaihtoehto niin 
perinteisten kuin trendikkäämpienkin palveluiden tarjoajana. (Riihelä 15.11.2011.) 
 
Yrityksen määrittelemien arvojen tärkein tehtävä on viestiä asiakkaille ulkoisesti yri-
tyksen arvomaailmaa, ja sitä, mitkä asiat se kokee erityisen tärkeiksi toimintansa oh-
jaamisen kannalta. Arvoilla on kuitenkin suuri merkitys myös yritykselle itselleen si-
säisesti, sillä niiden peilaamisen kautta se pystyy reaaliajassa arvioimaan, onko se 
ottanut toiminnassaan itse määrittelemänsä arvot riittävästi huomioon. Yritys voi arvi-
oida onnistumistaan esimerkiksi kysymyksillä: Montako uutta palvelua /tuotetta on 
otettu mukaan yritystoimintaan ja onko asiakastyytyväisyys pysynyt samalla tasolla 
vai laskenut/noussut vuoden aikana? Arvioinnin apuna on syytä hyödyntää säännölli-
sesti myös erilaisia painotuksia sisältäviä asiakaskyselyitä, joiden avulla voidaan 
saada selville haluttujen asioiden nykytila yrityksessä.  
 
Markkinoinnissa parturi-kampaamo kosmetologi tmi Maiju Riihelä haluaisi tuoda esille 
samoja arvoja kuin ne, mitä se pitää tärkeänä myös päivittäisessä liiketoiminnassaan 
(Riihelä 15.11.2011). Yrityksen arvot toimivat yrityksen markkinoinnin punaisena lan-
kana yhdessä yrityksen strategian kanssa. Kaikessa tuotetussa markkinointimateriaa-
lissa olisi siis otettava huomioon yrityksen arvot ja niiden heijastuminen mainontaan, 
sopivissa suhteissa, tavoitteet huomioon ottaen. 
 
Yritys haluaa panostaa siihen, että mainonnasta viestittyy mm. selkeästi yrityksen 
yhteystiedot ja mahdolliset aukioloajat. Nämä toimivat yrityksen luotettavuuden arvon 
tukena, johon yrittäjän on helppo pohjata toimintansa. Yrittäjä toivoo, että mainonnas-
ta tulisi ilmi myös yrityksen uudet palvelut/tuotteet unohtamatta kuitenkaan perintei-
sempiä palveluita, kuten kasvohoitoa. Tällä tavalla yritys viestisi arvoa palveluiden 
uudistamisesta. (Riihelä 15.11.2011.) Yleisellä tasolla mainonnan tulisi myös ilmen-
tää yrityksen arvoja erinomaisesta palvelun laadusta ja asiakastyytyväisyydestä. Tä-
mä voisi näkyä kohteliailla ilmauksilla markkinointimateriaaleissa, kuten Olet lämpi-
mästi tervetullut, tai otteella mahdollisesta positiivisesta asiakaspalautteesta kuten 
Maiju tarjoaa aina jotain uutta, parhaalla palvelulla.  
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Nykyään on tyypillistä, että yritykset käyttävät määrittelemiään arvoja myös mainon-
nassa. Arvojen mukaan ottamista mainontaan on syytä kuitenkin pohtia tarkasti, sillä 
jos ne ovat ristiriidassa yrityksen käytännön toiminnan kanssa ne voivatkin toimia 
itseään vastaan ja synnyttää negatiivisia mielikuvia yrityksen toiminnasta. Arvot tulisi-
kin esitellä vain siinä tapauksessa, että niihin ollaan valmiita aidosti sitoutumaan, 
huolimatta siitä että ne voivat aiheuttaa toimintaan rajauksia ja syvällistä sitoutumista. 
(Viitala 2005, 47.) 
 
Visio 
 
Visiolla tarkoitetaan lyhyesti yrityksen tavoitetilaa ja sitä mitä se haluaa tulevaisuu-
dessa saavuttaa. Visio pyrkii vastaamaan myös siihen, miten halutut asiat voisivat 
toteutua. (Rope & Tuominen 2010, 7, 33.) Jotta visiosta saataisiin mahdollisimman 
toimiva ja toteuttamiskelpoinen, olisi yrityksen toimintavarmuuden oltava vakaa, jotta 
tulevaisuuden tavoitteet olisi mahdollista konkreettisesti myös toteuttaa. Lisäksi vision 
suunnittelussa on huomioitava yritysympäristön muutokset ja trendit, joita voivat olla 
esimerkiksi taloudellinen tilanne tai markkinoiden kehitys. ( Raatikainen 2010, 73.) 
Parturi-kampaamo kosmetologi tmi Maiju Riihelän visio on seuraavanlainen: 
 
Saavuttaa laaja-alaisia ja kestäviä asiakassuhteita, sekä luoda kannattavaa liiketoi-
mintaa profiloituen laadukkaana palvelun tarjoajana.  
 
Laaja-alaisilla ja kestävillä asiakassuhteilla yritys tarkoittaa sitä, että sen pyrkimykse-
nä on saavuttaa laaja asiakaskunta, joiden asiakassuhteista pyritään synnyttämään 
vakiintuneita ja hyvin kestäviä. Kannattavan liiketoiminnan luominen on suorassa 
yhteydessä nykytilanteeseen. Yrityksen tahtotila on kasvattaa kannattavuuttaan tule-
vaisuudessa 1/3 tämän hetkiseen liikevaihtoon verrattuna. (Riihelä 15.11.2011.) Kan-
nattavuuden parantumisella on yhteyttä myös yrityksen arvoihin. Mikäli kannattavuut-
ta ei saada parannettua, ei yritys voi tarjota asiakkailleen uusia palveluita/tuotteita, 
sillä uusiin investointeihin ei ole siten varaa.  Mielikuvaa laadukkaana palvelun tarjo-
ajana yrityksellä on tavoitteena vahvistaa entisestään mm. markkinoinnin ja imagollis-
ten tekijöiden vahvistamisen ja niihin panostamisen avulla. 
 
Myös visio toimii yrityksen viestintävälineenä niin ulkoisesti kuin sisäisestikin. Ulkoi-
sesti se pyrkii tuomaan esille yrityksen tahtotilan, eli sen mihin se tulevaisuudessaan 
tähtää. Sisäisesti sen rooli yrityksessä on hyvin samantyyppinen kuin arvoillakin, sillä 
sen olemassaolo on muistuttamassa yritystä siitä, mitkä ovat sen tavoitteet ja miten 
sen pitää toimia, että se voi ne tulevaisuudessa saavuttaa. 
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Missio 
 
Missio kuvaa yrityksen liikeideaa, tavoitteita sekä yrityksen perustarkoitusta. Usein se 
vastaa myös kysymykseen ”Miksi yritys on olemassa”. (Laamanen, Kamensky, Kivi-
lahti ym. 2005, 81.) Case-yrityksen missio on seuraavanlainen:  
 
Tarjota asiakkaalle kokonaisvaltainen hyvänolon tunne, monipuolisesti, ammattitai-
dolla ja suurella sydämellä.  
 
Missiolla yritys siis pyrkii vastaamaan siihen, miksi se on olemassa. Samalla missio 
toimii myös viestinä siitä, miten yritys eroaa kilpailijoistaan ja mikä on sen tavoite to-
teuttaa olemassaolollaan. Omalla missiollaan yritys haluaa tuoda esille sen, miten 
suuri kilpailuetu on se, että se pystyy tarjoamaan hyvin kokonaisvaltaisen palveluko-
kemuksen yrityksessään. Yrityksen palveluvalikoimasta löytyy laaja kattaus niin kos-
metologin kuin parturi-kampaamonkin palveluita, joiden tavoitteena on tarjota asiak-
kaalle kokonaisvaltainen hyvänolon tunne. Kokonaisvaltaisen hyvänolon tunteen li-
säksi palvelun laatu ja taso pyritään pitämään mahdollisimman korkealla, ammattitai-
dolla ja suurella sydämellä toteuttaen. (Riihelä 15.11.2011.) 
 
Monelle pienelle ja keskisuurelle yritykselle yrityksen toiminnan käsitteiden pohdinta 
ja niiden määrittäminen voi tuntua hankalalta. Yrityksen resurssit eivät välttämättä 
riitä yksityiskohtaiseen pohdintaan, sillä päivät kuluvat liiketoiminnan perusasioiden 
hoidossa. Varsinkin yksityisyrittäjät voivat kokea käsitteiden olemassaolon täysin tur-
hiksi ja tarpeettomiksi yrityksensä toiminnan kannalta. Yrityksen tulevaisuuden miet-
timinen on tärkeämpää, kuin tiukkojen strategisten mallien noudattaminen. Yritystoi-
minnan käsitteiden määritteleminen vaatii asioiden pohdintaa monesta näkökulmasta, 
mutta vaivannäkö on kuitenkin lopulta vaivansa arvoinen. Yritys, joka on määritellyt 
vision, mission ja arvot ja joka osaa pohjata nämä kohti yrityksen strategiaa, on pal-
jon vahvempi kilpailussa, kuin se joka seilaa vailla omaa suuntaansa loppumatto-
massa liiketoiminnan virrassa. Kun yritys on tietoisesti määritellyt omat tavoitteensa, 
on se kykenevä tekemään vaikeitakin ratkaisuja joka ikinen hetki niihin nojautuen. 
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4.1.2 Strategiavalinnat 
 
Ilman strategiaa seurauksena on usein vain tragediaa (Rope, Vahvaselkä 2000, 97).  
 
Yrityksen strategia perustuu sen määrittelemiin arvoihin, missioon ja visioon. Strate-
gia toimii yrityksen toiminnan suunnannäyttäjänä ja sitä pyritään toteuttamaan yrityk-
sen jokapäiväisessä toiminnassa. Strategian tarkoituksena on myös kertoa keinoista, 
miten yritys aikoo saavuttaa visionsa. (Rope & Tuominen 2010,7.) 
 
Case-yrityksen strategiavalinnat on tehty markkinointistrategioiden pohjalta. Markki-
nointistrategiat voidaan jakaa kasvu-, kannattavuus-, erikoistumis-, tuote-, hinta-, ja-
kelu-, viestintä-, palvelu- ja suhdemarkkinointistrategioihin. Kasvustrategialla tarkoite-
taan strategiaa, jonka pääasiallisena tavoitteena on liiketoiminnan kasvu. Kasvulla 
voidaan tarkoittaa tuotteiden, liikevaihdon tai asiakasmäärien kasvun lisäämistä. 
Kannattavuusstrategia perustuu yrityksen kannattavuuden parantamiseen. Kannatta-
vuuden lisääminen voi tapahtua esimerkiksi asiakasryhmiä vähentämällä, tuotevali-
koimaa pienentämällä tai parantamalla nykyisten tuotevalikoimien ja asiakasryhmien 
kannattavuutta. Erikoistumisstrategia perustuu yrityksen erityisosaamiseen. Yritys voi 
pyrkiä erikoistumaan täydellisellä erikoistumisella, tuote-erikoistumisella, markki-
naerikoistumisstrategialla, selektiivisellä erikoistumisella tai käyttämällä täydellisen 
peiton strategiaa. (Raatikainen 2010, 73–78.) 
 
Tuote-, hinta-, jakelu- ja viestintästrategiat perustuvat neljään markkinoinninkilpailu-
keinoon. Palvelustrategian tavoitteena on pyrkiä luomaan lisäarvoa tuotteille palvelun 
avulla. Suhdemarkkinointistrategian päämääränä on tarjota palvelua tai tuotetta mah-
dollisimman henkilökohtaisesti, erilaisten vuorovaikutustilanteiden avulla. (Raatikai-
nen 2010, 79–84.) 
 
Parturi-kampaamo kosmetologi tmi Maiju Riihelän tämän hetkiseksi strategiaksi on 
muodostunut hintajohtajuus. Tämä ei ole kuitenkaan ollut täysin tietoinen valinta, 
vaan yritys on pikemminkin ajautunut hintastrategian toteuttamiseen huonon hinta-
suunnittelun johdosta. Tulevaisuudessa yrittäjä haluaisi pyrkiä muuttamaan strategi-
aansa enemmän kohti fokusoitunutta strategialinjausta, jolla se tavoittelisi selkeästi 
määriteltyä kohderyhmää, erikoistamalla palvelurakennettaan. (Riihelä 15.11.2011.) 
Käytännössä fokusointi tarkoittaa keskittymistä johonkin tarkasti rajattuun kohderyh-
mään, jonka tarpeet ja halut tunnetaan ja ne pystytään tyydyttämään tarkasti (Ope-
tushallitus 2011).  
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Markkinointistrategiat 
 
Menestyäkseen toimialalla vallitsevassa kovassa kilpailussa yrityksen on syytä hyö-
dyntää erilaisia markkinointikeinoja. Toimialasta riippuen, kilpailukeinojen painotus ja 
käyttötavat vaihtelevat. Halpahalli voi kilpailla hinnoilla, kun taas esimerkiksi case-
yrityksen tyyppinen erikoispalveluita tarjoava yritys palvelun laadulla. (Bergström & 
Leppänen 2009, 85.) 
 
Markkinoinnin kilpailukeinojen avulla yrityksen pyrkimyksenä on luoda itselleen mark-
kinoilla asema, jolla se voi toimia kannattavasti. Markkinointimixin tulisi muodostaa 
kokonaisuus, jonka valitut osa-alueet tukevat toisiaan ja toimivat hallitussa kokonai-
suudessa. (Isohookana 2007, 48.) 
 
Markkinoinnin kilpailukeinoja ovat tuote, hinta, saatavuus, viestintä, henkilöstö sekä 
suhdeverkostot. Nämä yhdessä muodostavat yrityksen kilpailukeinojen yhdistelmän, 
markkinointimixin. Jokaisella menestyvällä yrityksellä tulisi olla oma kilpailukeinojen 
yhdistelmä. Yritys voi pyrkiä kannattavuuteen esimerkiksi erilaistamalla palvelua, se-
kä kehittämään sen laatua. (Bergström & Leppänen 2009, 86.) 
 
Kilpailukeinot tulisi pyrkiä suunnittelemaan valitun kohderyhmän mukaan, miettien 
esimerkiksi mitä palvelua kohderyhmä tarvitsee, mihin hintaan ja millä tavoin? Mai-
nosten tyyli ja sisältö on myös syytä kohdentaa kohderyhmän tarpeisiin ja mainon-
nassa käyttää viestimiä, mitä kohderyhmä seuraa ja arvostaa, kuten esimerkiksi leh-
det.  
 
Case-yrityksen markkinointistrategia pyrkii vastaamaan myös itse strategiassa mää-
rittämiä tavoitteita, eli kannattavuuden parantamista, sekä erikoistumista. Markkinoin-
timixin kilpailukeinoista yrityksen pääasialliseen käyttöön valikoituu tuote/palvelu sekä 
saatavuus. Yritys haluaa panostaa ensisijaisesti palvelun ehdottomaan laadukkuu-
teen, jonka muodostumista edesauttaa hyvä saatavuus, kuten esimerkiksi laajat au-
kiolot ja hyvä sijainti. Yrityksen olisi syytä panostaa paremmin näiden tavoitteiden 
toteutumiseen, esimerkiksi tuoden markkinointiviestinnässään paremmin esille yrityk-
sen aukioloajat sekä sijainti.  (Riihelä 5.1.2012.) 
 
Yrityksen on valittava markkinointimixin valikoimasta vain muutama painotus, mihin 
se päättää lopulta panostaa. Case-yrityksen päätös palvelun laatuun, sekä saatavuu-
teen panostamisesta merkitsee väistämättä sitä, että muiden markkinoinnin kilpailu-
tekijöiden vaikutus jää yrityksen toiminnalle vähäisemmäksi. Se ei kuitenkaan tarkoi-
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ta, että esimerkiksi hinnan ja viestinnän olemassaolo yrityksen menestymisen kannal-
ta on tarpeen täysin unohtaa. Näiden tekijöiden syvin merkitys on toimia kilpailukyvyn 
vahvistajana, eli panostaa muutamiin seikkoihin, joiden avulla yrityksen kilpailukyky 
paranee. 
 
Yrittäjä Maiju Riihelä ei ole aiemmin määritellyt yritystoiminnalleen strategisesti ohjai-
levaa strategiamääritystä, joka olisi toiminut toiminnan ohjailevana voimavarana. Yri-
tykseltä on puuttunut kokonaan kokonaisvaltainen strategia, jonka vuoksi myöskään 
viestinnällisiin strategialinjauksiin ei ole paneuduttu. Sen sijaan tämän opinnäytetyö-
prosessin myötä yrittäjä on oppinut tiedostamaan paremmin strategian tärkeän merki-
tyksen yritystoiminnassa, jonka vuoksi se on pyrkinyt selkeyttämään toimintaansa ja 
määrittämään sille selkeän strategisensuunnan. Yrityksen tämänhetkiseen tilantee-
seen sopiva strateginen tavoite voisi painottua kannattavuuden parantamiseen ja 
yrityksen tunnettavuuden kehittämiseen suunnitellun markkinointiviestinnän avuin.  
 
4.1.3 Yrityksen tavoitteet ja toimintaperiaatteet 
 
Markkinointiviestintäsuunnitelman päätöksiä tehtäessä on peilattava niitä jo ennalta 
asetettuihin tavoitteisiin, jotka vastaavat kysymyksiin miksi viestimme ja mitä tavoittei-
ta viestinnälle asetetaan. Tavoitteiden määrittäminen on tärkeää, sillä niiden avulla 
mitataan saavutettiinko halutut tulokset ja pystytään arvioimaan panostettuja resurs-
seja. (Isohookana 2007,99.) 
 
Parturi-kampaamo kosmetologi tmi Maiju Riihelän tavoitteet on määritelty vastaa-
maan yrityksen asettamia strategisia tavoitteita ja linjauksia. Yhdessä ne pyrkivät 
muodostamaan kokonaisuuden, jonka mukaan yritys perustelee ratkaisunsa ja ohjaa 
toimintaansa suuntaan, joka johdattaa kohti strategian asettamaa päätavoitetta.  
 
Yrityksen strategia ja tavoitteet ovat muodostuneet monista pienistä eri osa-alueista. 
Merkittävin yrityksen asettama tavoitetila on kuitenkin sen kannattavuuden paranta-
minen, joka onkin toiminut isona vaikuttajana strategiankin muotoutumiseen. Yrityk-
sen strategia pyrkii painottumaan kohti kokonaisvaltaista, tarkkaan asiakaskuntaan 
keskittynyttä yritystoimintaa, jonka avulla se tavoittelee selkeitä, vakioiksi muodostu-
neita asiakaskontakteja. (Riihelä 21.11.2011.)Tämän strategian avulla pyritään var-
mistamaan yrityksen kannattava liiketoiminta. Kun onnistutaan luomaan selkeä asia-
kaskunta, jonka tarpeet tunnetaan ja niihin pystytään vastaamaan kattavasti, saa-
daan muodostettua asiakasryhmä, jonka käyntitiheys on varmistettu. Tällä tavoin 
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yrityksellä on yksi selkeä ja tuottoisa asiakasryhmä, jonka jälkeen se voi pyrkiä myö-
hemmin asiakaskuntansa laajentamiseen. 
 
Ilman toimivaa ja kannattavaa liiketoimintaa ei päästä toteuttamaan myöskään muita 
yrityksen strategiaan liittyviä osa-alueita. Näitä ovat mm. palveluiden monipuolisuu-
den kasvattaminen ja yrityksen yleisen tunnettavuuden lisääminen. Yksi yrityksen 
suurimmista tavoitteista liittyy markkinoinnin kehittämiseen ja sen kautta tapahtuvaan 
yrityksen kokonaiskuvan parantamiseen, niin tunnettavuuden kuin kannattavuudenkin 
näkökulmasta. Yrityksen markkinointi on ollut melko vähäistä, johon yrittäjä toivoisi 
parannusta. Yrittäjä haluaisi tuoda enemmän esille tarjoamiaan laajoja kosmetologin 
palvelukokonaisuuksia, ja profiloitua markkinoinnissaan pääasiallisesti kosmetologi-
na. (Riihelä 15.11.2011.) 
 
Yrityksen toimintaperiaatteet nivoutuvat myös yhteen yrityksen strategian, arvojen, 
mission ja vision kanssa. Yrityksen periaatteet pyritään tuomaan esille edellä maini-
tuista käsitteistä, joista niiden toteutumista pystytään helposti myös seuraamaan. 
Toimintaperiaatteita suunnitellaan aina asiakkaan näkökulmasta, jolla pyritään saa-
vuttamaan kokonaisvaltainen asiakaspalvelun onnistuminen. Toimintaperiaatteissaan 
yritys pyrkii edistämään myös avoimuutta ja eettisesti kestäviä toimintatapoja. Yrityk-
sen toimintaperiaatteet muodostavat yrityskulttuurin, joiden mukaan yritys toimii ja on 
olemassa. (Strategy Train 2011.) 
 
Markkinoinnin tavoitteet  
 
Sitä on vaan ite summanmutikassa heittäny niitä mainoksia sillon tällön lehtiin (Riihe-
lä 21.11.2011).  
 
Toimeksiantoyritys on käyttänyt tähän mennessä hyödykseen eniten markkinointi-
viestintästrategioista henkilökohtaista myyntityötä. Yrittäjä on pyrkinyt mainostamaan 
uusia tuotteitaan ja palveluita jo nykyisille yrityksen asiakkaille asiakaspalvelutilan-
teissa yrityksen sisällä. Yritys on hyödyntänyt myös mainontaa paikallislehden muo-
doin, mutta on kokenut siitä saadun hyötysuhteen melko pieneksi. (Riihelä 5.4.2012.) 
 
Case-yrityksen markkinoinnille asettamat tulevaisuuden tavoitteet ovat merkittäviä. 
Suunnitelmallisella markkinoinnilla pyritään luomaan strategiaan perustuvaa ja eten-
kin kohderyhmän tarpeitten mukaista mainontaa, joka samalla pyrkii herättämään 
myös potentiaalisten uusien asiakkaiden mielenkiinnon  
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Yleiset tavoitteet liittyvät yrityksen kannattavuuden ja näkyvyyden parantamiseen. 
Kun yritys onnistuu parantamaan näkyvyyttään ja tunnettavuuttaan, on sen helpompi 
kasvattaa myös asiakasmääriä, joiden johdosta kannattavuus kasvaa. Yrityksen to-
teuttaman markkinoinnin on pyrittävä vastaamaan pääasiallisesti siihen tavoittee-
seen, mikä strategiassa on asetettu, eli keskittyminen tiettyyn kohderyhmään.   
 
Yrittäjä on selventänyt myös tulevaa viestintästrategiaansa. Yrityksen tavoite viestin-
nälle on saada aikaan muutoksia ja vaikutuksia yrityksen kohderyhmässä. Yrittäjä 
pyrkii lisäämään näkyvyyttään tulevaisuudessa säännöllisin ja näyttävin mainoksin 
paikallislehdessä Koillis-Savossa. Yrittäjä suunnittelee myös yrityksen toimitilojen 
uudistamista sekä yrityksen ulkoasun päivittämistä muun muassa näkyvimpien yritys-
teippausten muodossa. Yrittäjä aikoo toteuttaa myös tehokkaampaa mainostamista 
tarjoamistaan uusista palveluista jo liikkeessä asioiville asiakkaille jakamalla niistä 
heille mainoslehtisiä, joilla palveluiden olemassaolo voi jäädä asiakkaille paremmin 
mieleen. Lisäksi yritys on ottanut tavoitteekseen parantaa verkkosivujensa viestinälli-
syyttä ja niiden kustannustehokkuutta, panostamalla niihin jatkossa enemmän.  (Rii-
helä 5.4.2012.) 
 
Yrityksen taloudelliset tavoitteet liittyvät yritystoiminnan kannattavuuden parantami-
seen. Yrityksen ensimmäinen konkreettinen myyntitavoite on nostattaa kuukausittai-
sia tulojaan noin 300–500 eurolla vuoteen 2013 mennessä. Mikäli yritys päättää pa-
nostaa lehtimainontaan, on niistä saatava hyötytavoite noin 3-6 asiakasta/ mainos.  
Jos yrityksen kehityssuunta paranee jopa yli tavoitellun, tavoitteita päivitetään jatku-
vasti kohti realistista suuntaa. Yrityksen kasvutavoitteet ovat melko hillittyjä, mutta on 
parempi lähteä nostamaan tasoa hitaasti, mutta varmasti, kuin epärealistisesti petty-
en. (Riihelä 21.11.2011.) 
 
Yrityksen tavoitteiden asettamiseen kuuluu myös markkinaosuuden määrittäminen. 
Tällä tarkoitetaan myyntipotentiaalia, joka arvioidaan koko toimialan myynneissä 
vuodessa. Myyntipotentiaali on kokonaisosuus, josta alalla toimivat yritykset kilpaile-
vat. Myyntipotentiaalista lasketaan yksittäisen yrityksen osuus markkinaosuutena. 
Sillä tarkoitetaan yrityksen myynnin osuutta kokonaismarkkinoista. (Bergström & 
Leppänen 2009, 40.) 
 
Markkinaosuustavoitteen konkreettinen määrittäminen koetaan usein hankalaksi sen 
rajoittamattomuuden takia. Case-yrityksen markkinaosuustavoite on asetettu kuiten-
kin vastaamaan ilman laskennallisia kaavoja noudattaen noin 40 prosenttia koko-
naismarkkinoista, joilla tarkoitetaan lähinnä Juankoskea toimintaympäristönä. Tar-
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kempaa konkreettista markkinaosuustavoitetta yritys ei ole toiminnalleen pyrkinyt 
asettamaan. (Riihelä 21.11.2011.) 
 
4.1.4 Yrityksen resurssit, toimintakapasiteetti ja osaamisen alueet  
 
Parturi-kampaamo kosmetologi tmi Maiju Riihelän resurssit yrityksenä ovat pienet. 
Yritys työllistää vain yhden työntekijän, yrittäjän itse, eikä sillä ole resursseja eikä 
intressejä kasvattaa yrityksensä kokoa tai henkilöstömäärää entisestään. Yrityksen 
rahallisetkaan resurssit eivät ole kovin mittavat, sillä yrityksen liikevaihto vuoden 2010 
lopulla oli noin 20 000 euroa.  (Riihelä 15.11.2011.) 
 
Yritys toimii yrittäjän äidin omistamassa liikehuoneistossa alivuokralaisena. Yrityksen 
resursseihin ei voida siten laskea liikehuoneistoa/kiinteistöä. Yrityksen perustamis-
vaiheen alussa investoinnit vastasivat noin 5000 euroa, josta summa on kuitenkin 
toiminnan edetessä yhä kasvanut. Yrityksen suurimpia investointeja ovat olleet mm. 
hoitotuoli, Smp-alipaineimukone, sekä toiminnalle välttämättömät hoitotuotesarjat 
kokonaisuudessaan. (Riihelä 15.11.2011.) 
 
Kaikki yrityksen tarjoamat tuotteet, joita löytyy varastosta, voidaan laskea myös yri-
tyksen resursseihin. Niitä yrittäjä pyrkii pitämään varastossa mahdollisimman pienen 
määrän, jotta niihin ei sitoutuisi turhaa pääomaa. Tuotteet ovat yrityksen likvidiä 
omaisuutta, joiden muuttaminen rahalliseksi pääomaksi on tavoitteellista onnistua 
nopeasti. Varaston tuotteiden kiertonopeuskulkua on syytä seurata, jotta niistä saa-
daan paras mahdollinen hyöty irti kustannustehokkaasti. (Riihelä 15.11.2011.) 
 
Yrityksen toimintakapasiteetti koetaan myös rajalliseksi, sillä yrityksessä työskentelee 
vain yksi henkilö. Tällä hetkellä yrityksen kapasiteetti on kuitenkin alikuormitettu asia-
kasmäärien vähäisyyden johdosta. Yrittäjän mukaan yrityksen toiminnan kapasiteettia 
voisi nostaa 1/3 nykyisestä, jolloin yrittäjän omat resurssit töiden toteuttamiseen vielä 
riittäisivät ilman ulkopuolista työvoimaa. (Riihelä 15.11.2011.) 
 
On kuitenkin tärkeää ottaa huomioon se, ettei toimintakapasiteetin ylikuormittaminen 
ole välttämättä hyvä ratkaisu, vaikkakin se kasvattaa yrityksen kassavirtaa. Jos yritys 
työllistää vain yhden henkilön ja henkilö on kokoaikaisesti ylityöllistetty, ei aikaa jää 
esimerkiksi markkinoinnin, tilausten ja liiketoiminnan jatkuvaan kehittämisen. Ne ovat 
myös elintärkeitä asioita yrityksen toiminnan kannalta, vaikkakin ne koetaan usein 
vain menoeriksi. Asiakassuhteidenkin ylläpitäminen ja fokusointi vaatii jatkuvaa huo-
lenpitoa, eikä se onnistu, jos yritys keskittyy vaan sokeasti kannattavuuden paranta-
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miseen. Jo olemassa olevia, ja mahdollisia tulevia asiakassuhteita on vaalittava ja 
pyrkiä tuomaan ilmi se, että asiakas on yritykselle se kaikkein tärkein. 
 
Yrityksen osaamiseen ja osaamisen ylläpitoon liittyy vahvasti myös käsite oppimises-
ta. Oppivan organisaation tunnuspiirteiksi on havaittu kuuluvan kykyä luoda, hankkia 
ja siirtää tietoa, sekä muuttaa omaa käyttäytymistään uuden tiedon ja uusien käsitys-
ten mukaiseksi. Oppivalle organisaatiolle on myös tunnusomaista järjestelmällinen 
ongelmanratkaisu, uusien menetelmien kokeilu, omista sekä muiden kokemuksista 
oppiminen ja parhaista menetelmistä oppiminen (benchmarking). ( Viitala 2005, 38–
39.) 
 
Case-yrityksen osaamisen alueet liittyvät vahvasti kauneuden maailmaan. Yritys pyr-
kii tarjoamaan asiakkailleen kokonaisvaltaisen hyvän olon tunteen vaivatta. Suurim-
man osan yrityksen liikevaihdosta muodostaa kosmetologipalveluiden myynti aina 
rakennekynsistä jalkahierontaan. Noin 20 prosenttia liikevaihdosta perustuu parturi- 
kampaamopalveluihin, jotka sisältävät erilaisia hiuksiin liittyviä toimenpiteitä. (Riihelä 
15.11.2011.) Yrittäjä pyrkii ylläpitämään ja lisäämään osaamistaan myös osallistumal-
la tiheästi erilaisiin alan koulutuksiin ja tapahtumiin (Riihelä 5.1.2012). 
 
4.1.5 Tuote/palveluanalyysi 
 
Opinnäytetyön case-yrityksen ominaispiirteeseen kuuluu se, että sen tarjoama hyö-
dyke on palvelu. Palveluiden kuluttamisessa ja markkinoinnissa viestinnällä on suuri 
merkitys. Palveluilla tarkoitetaan aineettomia hyödykkeitä, joita ei voi varastoida, kos-
kettaa, haistaa eikä maistaa. Palveluiden käyttö ja kuluttaminen on viime vuosina 
kasvanut Suomessa elintason nousun vaikutuksesta. Erityisen suosituiksi palveluiksi 
ovat nousseet erilaiset yksityiset lääkäripalvelut, hyvinvointi- ja kauneuspalvelut, mat-
kapalvelut sekä siivouspalvelut. Myös perinteisten tuotteiden ympärille on trendikästä 
rakentaa palveluelementtejä, kuten esimerkiksi huonekalujen kotiinkuljetus tai tuottei-
den asennuspalvelu.  (Isohookana 2007, 65–66.) 
 
Palveluita tarjoavan yrityksen tulisi kiinnittää huomiota sen tarjoamiin kokonaisuuk-
siin. Yrityksen peruspalvelupaketin muodostavat kolme komponenttia, ydinpalvelu, 
avustavat palvelut sekä tukipalvelut. Ydinpalvelu on yrityksen markkinoilla olon syy. 
Case-yrityksessä ydinpalvelun muodostaa kauneudenhoito- sekä parturi-
kampaamopalvelut. Tukipalvelut toimivat ydinpalvelun tukena. Näitä ovat case-
yrityksen tapauksessa henkilökohtainen neuvonta sekä suunnittelu ja tuotteiden käy-
tön opastus. Avustavat palvelut ovat taas puhtaita lisäpalvelumahdollisuuksia, joiden 
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ansiosta palvelutilanne helpottuu. Avustaviksi palveluiksi voidaan case-yrityksen ta-
pauksessa katsoa esimerkiksi sirukortinlukija, sekä liikkeen laajat aukioloajat. Välttä-
mättömät toiminnat ovat kuitenkin ydin- ja avustavat palvelut, sillä ilman niitä palvelua 
ei voida ylipäätänsä edes tuottaa (Isohookana 2007, 66–67). 
 
Palveluihin ja niiden kuluttamiseen liittyy paljon kokemuksellisia, sekä vuorovaikutuk-
sellisia ilmentymiä. Viestinnällä pyritään vaikuttamaan tunteisiin, mutta lisäämään 
myös tietoa palveluiden sisällöistä. Palveluajatuksen muodostuminen kokemukseksi 
pyritään saamaan aikaan viestinnän avulla. Lisäksi viestinnän tehtävänä on lisätä 
tietoa palvelun saavutettavuudesta, asiakkaan osallistumisesta palveluprosessiin 
sekä vuorovaikutukseen yrityksen kanssa. Yrityksen saavutettavuustekijät vaikuttavat 
merkittävästi asiakkaalle muodostuvaan positiiviseen tai negatiiviseen mielikuvaan, 
joka syntyy palvelusta tai sitä tarjoavasta yrityksestä. (Isohookana 2007, 68) 
 
Yrityksen on tärkeää tiedostaa omien asiakkaidensa näkemykset ja arvostukset kos-
kien omaa palvelunlaatua. Eri ihmisille palvelun tai tuotteen laatu tarkoittaa eri asioita, 
jonka vuoksi laatu voidaankin mieltää hyvin monimuotoiseksi asiaksi. Käytännössä 
palvelun laadulla tarkoitetaan siis kaikkia niitä asioita, joita asiakas arvostaa.  
 
Ostajat voivat verrata palvelun laadusta muodostuneita kokemuksiaan esimerkiksi 
mainontaan, maksamaansa hintaan, saamiinsa tietoihin tai ystävien kokemuksiin. 
Markkinointiviestinnällä voidaan pyrkiä vaikuttamaan ostajan mielikuvaan yrityksestä 
ja sen palveluista. Viestinnän on pyrittävä tukemaan yrityksen asettamia laadullisia 
tavoitteita, mutta kuitenkin sopusuhtaisin muodoin. Liian yliampuva viestintä voi muo-
dostaa liian suuria odotuksia, jolloin yrityksen laatumielikuva kärsii. (Bergström & 
Leppänen, 2009,130.) 
 
Kaiken kaikkiaan palveluita voidaan pitää hyvin viestinnällisinä. Palvelun luonne on 
aineeton, jonka vuoksi se on pyrittävä konkretisoitumaan viestinnällä. Kun palvelusta 
onnistutaan luomaan kokemus, jota voi muistella ja kertoa eteenpäin, on viestinnässä 
onnistuttu. (Isohookana 2007, 71.) 
 
Yrityksen palvelut 
 
(Palveluiden) kehittämis mahollisuuksia on aina (Riihelä 21.11.2011). 
 
Parturi- kampaamo kosmetologi tmi Maiju Riihelä tarjoaa monipuolisia kauneudenhoi-
topalveluita asiakkailleen. Yrittäjä pyrkii vastaamaan mahdollisimman paljon myös 
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mahdollisiin asiakkaiden tarpeisiin. Jos kysyntää alkaa muodostua tietyille palveluille, 
niiden ottamista listalle harkitaan.  (Riihelä 21.11 2011.) 
 
Yrityksen tarjoama palvelulajitelma on seuraavanlainen: 
 
Kosmetologin palvelut: 
 
Kasvohoidot 
 Perinteinen kasvohoito 
 Kiinteyttävä kasvohoito 
 Tehokosteuttava kasvohoito 
 Spm- alipainehoito kasvoille 
 
 
Jalkahoidot (pedikyyri) 
 Perusjalkahoito 
 Rentouttava jalkahoito 
 Varpaankynsien geelaus 
 
Käsihoidot (manikyyri) 
 Kynsien geelaus 
 Parafiinihoito käsille 
 Rakennekynnet 
 
Ripset ja Kulmat 
 Kestovärjäykset ripsille ja kulmille 
 Kulmien muotoilu 
 Istutetut ripset (ripsien pidennykset) 
 Muut 
 Meikkaukset 
 Suihkurusketus 
 Karvanpoistot kuumavahalla 
 
Parturi- kampaamopalvelut: 
 
Hiusten leikkaus 
 
Hiusten värjäys 
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Permanentti 
 
Erikoistyöt (mm. hiustenpidennykset jne.) 
 
Yrittäjä harkitsee parhaillaan myös erilaisten hierontojen, kuten intialaisen päähieron-
nan mukaan ottoa palvelulajitelmaan, asiakkaiden toivomuksesta. (Riihelä 
21.11.2011.) 
 
Yrityksen tarjoamien palveluiden kirjo on laaja, jonka ansiosta yrityksen on helppo 
muodostaa kokonaisvaltaisia asiakassuhteita. Palveluiden monipuolisuus mahdollis-
taa myös laajan kohderyhmän tavoittelun, sillä kaikille löytyy jotakin. Tämä kannattaa 
ottaa huomioon markkinoinnin suunnittelussa, sillä jokaista kohderyhmää voidaan 
halutessa puhutella kohdistamalla markkinointi oikealla tavalla juuri heidän tarpeisiin-
sa segmentoidulla markkinoinnilla.  
 
Palveluiden elinkaaren vaiheet 
 
Tuotteen/palvelun elinkaarella tarkoitetaan ajanjaksoa, jona palvelua on saatavilla 
markkinoilla. Elinkaarta kuvataan yleensä käyränä. Palvelun tai tuotteen elinkaaressa 
on havaittavissa monia eri vaiheita, joissa kussakin tuotteen myynnillinen vaihtuvuus 
on merkittävää. Myös markkinoinnin tehokkuus ja panostus vaihtelee kussakin elin-
kaaren vaiheessa. Elinkaarikäyrässä on nähtävissä lanseeraus-, kasvu-, kypsyys- ja 
laskuvaihe. Palveluiden tyypillinen käyrä noudattaa likimain normaalijakaumaa, mutta 
niissä voi olla myös suuria vaihteluita, kuten esimerkiksi muoti- ja klassikkotuotteilla. 
(Bergström & Leppänen 2009, 132.) Palveluiden elinkaarten eri vaiheet on syytä ot-
taa huomioon myös kohderyhmäajattelussa. Eri kohderyhmät ostavat palvelua elin-
kaaren eri vaiheissa, kuten esimerkiksi trenditietoinen lanseeraus- ja uskollinen elin-
kaaren laskuvaiheessa. (Isohookana 2007, 104–105.) 
 
Tarjotut palvelut eroavat toisistaan paljon elinkaareltaan, sillä yrityksen tavoite on 
tarjota uusia palveluita ja muuttaa niiden rakenteita mahdollisuuksien mukaan. Yrityk-
sessä on palveluita, jotka ovat olleet mukana yrityksen perustamisesta lähtien, ja 
joiden merkitys on hyvin tärkeä palveluntarjoajan laadun näkökulmasta. Esimerkiksi 
kosmetologipuolella yrityksen on säilytettävä perinteinen kasvohoito palveluvalikoi-
massaan, sillä se edustaa asiakkaille perinteitä ja ammattitaitoa. Tämä perinteikäs 
osa houkuttelee klassikoita arvostavaa asiakaskuntaa, joille trendit eivät näyttele 
suurta osaa valintatilanteessa. Uudet palvelut, kuten suihkurusketus edustaa taas 
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modernia ja trendikästä puolta yrityksestä. Tällä osalla pyritään viestimään yrityksen 
modernia otetta palveluvalikoimissa ja sitä, että se haluaa tarjota asiakkailleen myös 
jotain uudenlaista. (Riihelä 21.11.2011.) 
 
Palveluiden elinkaaren mahdollisia tulevaisuuden vaiheita voidaan pohtia erilaisten 
portfolioanalyysien avulla. Analyysit parantavat palveluiden toimivuuden määrittelyä 
ja auttavat hahmottamaan sitä, miten ne ovat yhteydessä ulkoisiin menestystekijöihin, 
kuten markkina-asemaan, markkinoiden kasvunopeuteen tai elinkaaren vaiheeseen. 
(Rope & Vahvaselkä 1994, 108.) 
 
Palveluiden portfolioanalyysi on toteutettu Bostonin mallin mukaisella tavalla. Mallissa 
pyritään analysoimaan palveluita tai tuotteita niiden markkinoille asettumisen mu-
kaan, huomioon ottaen markkina-asema ja markkinoiden kasvun. Kuviossa käytetään 
palveluiden luonteen mukaisesti nimityksiä tähdet, lypsylehmät, kysymysmerkit sekä 
rakkikoirat. (Rope & Vahvaselkä 1994, 108.) 
 
Tähdet edustavat kuviossa tuotteita, joiden markkinaosuus on suuri, sekä markkinat 
ja kannattavuus kasvussa, niiden sitoessa kuitenkin paljon yrityksen pääomia. Kysy-
mysmerkit ovat tuotteita, joiden markkinoiden kasvupotentiaali on mittava, mutta 
markkinaosuus on pieni. Kysymysmerkkituotteen kehittäminen vaatii yritykseltä paljon 
investointeja. Lypsylehmätuotteet omaavat valtavan markkinaosuuden, mutta pienen 
kasvun, eivätkä ne vaadi kovin suuria investointeja. Rakkikoiriin kuuluvilla tuotteilla on 
pieni kasvu sekä markkinaosuus, jonka vuoksi yrityksen olisikin syytä harkita näistä 
tuotteista luopumista. (Rope & Vahvaselkä 1994, 109.) 
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KUVIO 2. Bostonin portfolio 
 
Yrittäjä määrittelee yrityksen tähtituotteeksi uuden hiusvärituotesarjan Inoa:n. Sen 
toimivuus ja laatu on huippuluokkaa, jonka johdosta sen markkinat ja kasvu tulee 
nousemaan brändin tunnettavuuden parantumisen myötä. Varastojen tason säilyttä-
minen sitoo kuitenkin yrityksen pääomaa, vaikka värin kiertonopeuskulku onkin no-
peaa. Yrittäjä on huomannut tuotteen suosion kasvunopeuden, ja pyrkiikin ottamaan 
tämän huomioon tuotteiden tilauksissa, varastomäärissä sekä markkinoinnissa. (Rii-
helä 21.11.2011.) 
 
Kysymysmerkkituotteina ovat erilaiset injektiohoidot, joiden markkinoiden kasvupo-
tentiaali kasvaa jatkuvasti, markkinaosuuden jäädessä kuitenkin pieneksi. Tämän 
tyyppisten palveluiden lanseeraaminen yrityksen palveluvalikoimaan vaatisi yrityksel-
tä hyvin suuria investointeja, eikä niiden kannattavuudesta yrityksen toimintaympäris-
tössä ole varmuutta. (Riihelä 21.11.2011.) 
 
Yrityksen lypsylehmätuotteina ovat erilaiset hieronnat. Ne omaavat pysyvän markki-
naosuuden ilman suuria heilahteluita suuntaan tai toiseen, vaatimatta kuitenkaan 
suuria investointeja jo olemassa olevista resursseista. Yrityksen olisikin syytä harkita 
TÄHDET 
Lorealin värituotemerkki 
Inoa 
 
 
 
KYSYMYSMERKIT 
Erilaiset injektiohoidot 
 
 
 
 
LYPSYLEHMÄT 
Intialainen päähieronta 
sekä muut hieronnat 
 
 
 
 
 
RAKKIKOIRAT 
Rakennekynnet 
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näiden palveluiden mukaan ottamista tuotevalikoimiin, sillä vielä ne ovat vasta har-
kinnassa. (Riihelä 21.11.2011.) 
 
Rakkikoiriksi yritys nimeää rakennekynsipalvelut. Perusteluita tähän ryhmään kuulu-
miselle ovat palveluiden hiipuva kysyntä ja niiden vähäinen kustannustehokkuus. Sen 
sijaan esimerkiksi niiden vaatimat varastointikustannukset eivät ole kovin mittavat, 
jonka johdosta yrittäjä ei aio luopua niiden kuulumisesta palveluvalikoimaan ainakaan 
vielä kokonaan. (Riihelä 21.11.2011.) 
 
Bostonin portfolioanalyysi tuo esille sen, miten nopea vaihtuvuus ja palveluiden lyhyet 
elinkaaret ovat tyypillisiä kauneudenhoitoalan yrityksille. Uusia tuotteita ja palveluita 
syntyy jatkuvasti, perinteisten palveluiden pitäen kuitenkin pintansa. Case-yrityksen 
on tärkeää varautua tähän jo kustannusten suunnittelussa, jotta alan kovassa kilpai-
lussa mukana pysyminen on mahdollista.  
 
Palvelun asema ja asemointi kilpailussa 
 
Nykyisin yrityksen tarjoamien palveluiden asema kilpailussa ei ole kovin merkittävä. 
Yritys ei ole onnistunut tuomaan tarpeeksi esille tarjoamiaan kosmetologipalveluita, 
jonka johdosta useat asiakkaat olettavat yrityksen tarjoavan pelkästään kampaamo-
parturipalveluita, eivätkä edes hakeudu kosmetologipalveluiden piiriin. (Riihelä 
5.1.2012.) Yrityksen tulevaisuuden tavoitteet palveluiden asemointiin liittyen ovat sel-
vät. Yritys haluaa keskittyä enemmän kosmetologina profiloitumiseen ja siihen, että 
yrityksen tarjoamat palvelut omaisivat merkittävän aseman kilpailutilanteessa. Palve-
luiden olemassaoloa ja asemaa kilpailussa olisi vahvistettava entisestään ja pyrittävä 
siihen, että yrityksen tarjoamien palveluiden valitseminen olisi aina ensisijaista asiak-
kaan näkökulmasta. (Riihelä 21.11.2011.) 
 
4.2 Ulkoisten tekijöiden analyysi 
 
4.2.1 Kohderyhmä 
 
Ku se (markkinointi) vaan ossuu siihen oikeeseen kohti, oikeisiin ihmisiin (Riihelä 
21.11.2011.)  
 
Kohderyhmien määrittäminen on markkinointiviestintäsuunnitelman yksi ydinmääri-
telmistä. Kohderyhmät on tiedettävä, tunnettava ja valittava mahdollisimman hyvin, 
jotta pystytään tietämään millainen on viestinnän vastaanottaja ja millaisia tiedontar-
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peita hänellä ilmenee. Lähtökohtana kohderyhmien valintaan on se millainen on yri-
tyksen toimiala ja miten markkinat on segmentoitu. Yleisesti kohderyhmän määrittä-
misen ei pitäisi koitua kovin haasteelliseksi, sillä yrityksen on pitänyt määrittää jo lii-
keideassaan se, keitä varten se on olemassa ja miksi. (Isohookana 2007, 102.)  
 
Markkinoinnin suunnitteluvaiheessa asiakkaan ostotavat, asenteet, tarpeet ja elä-
mäntapa on pyrittävä tiedostamaan laajasti. Nykyaikaiselle markkinoinnille tyypillistä 
on segmentointiajattelu, eli se että kaikkea ei myydä kaikille. (Bergström & Leppänen 
2009,16–17.) Pääasiallisen kohderyhmän, eli asiakkaiden lisäksi kohderyhmämäärit-
telyssä on huomioitava myös ne tahot, jotka voivat mahdollisesti vaikuttaa ostopro-
sessiin tai ostopäätökseen. Näitä voivat olla esimerkiksi erilaiset viiteryhmät, mielipi-
devaikuttajat, tiedotusvälineet tai yhteistyökumppanit. Kohderyhmäajattelu näkyy 
myös palvelun elinkaaren eri vaiheissa. (Isohookana 2007, 102–104.) 
 
Kun yritys on muodostanut itselleen parhaiten sopivat segmentit, on seuraavaksi vali-
koitava vaihtoehtoisista segmenteistä juuri ne, joiden tarpeisiin se pystyy parhaiten 
vastaamaan. Yrityksen on valittava kahdesta eri segmentointistrategiasta, keskitetys-
tä ja valikoivasta segmentoinnista. Keskitetyssä segmentointitavassa yritys keskittyy 
vain yhteen segmenttiin ja suunnittelee markkinointitoimenpiteet vain sen tarpeisiin 
vastaaviksi. Valikoivassa segmentoinnissa yrityksellä on useita eri segmenttejä, joille 
kullekin on suunniteltu omat markkinointitoimenpiteet. Markkinointitoimenpiteillä tar-
koitetaan perusteellisia tuotteisiin, hintoihin, saatavuuteen ja viestintään kuuluvia rat-
kaisuja. (Bergström & Leppänen, 2009, 77–78.)  
 
Parturi-kampaamo kosmetologi tmi Maiju Riihelän kohderyhmä ei ole kovin fokusoi-
tunut, mutta siihen pyritään tulevaisuudessa yrityksen uudella strategisella muutok-
sella. Yrityksen keskeinen strategia keskittyy siis fokusointiin, jossa se tavoittelee 
tiettyä kohderyhmää ja pyrkii vastaamaan juuri heidän tarpeisiinsa ja vaatimuksiinsa.  
 
Kohderyhmä ja sen valintaperusteet 
 
Yrityksen asiakaskunta koostuu tällä hetkellä 5-100-vuotiaista henkilöistä. Selvä pai-
notus näkyy tosin 35–50-vuotiaista, joiden osuus määrällisesti yrityksen asiakkaista 
on selvästi suurin. Tämä on myös kohderyhmä, jonka yritys kokee tärkeimmäksi ja 
joita se pyrkii pääasiallisesti tavoittelemaan, sillä he muodostuvat ostokäyttäytymisel-
tään ja ostovoimaltaan kannattavimmaksi yrityksen toiminnalle. (Riihelä 21.11 2011.) 
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Yrityksen laaja asiakaskunta selittyy sen toimiympäristön väestönmäärällä ja ikäja-
kautumisella. Juankoski on kaupunkina hyvin muuttotappioinen, sillä nuorten aikuis-
ten väestönosuus on hyvin pieni, sen sijaan kun vanhemman väestön määrä on suu-
rin. Lisäksi asukkaita Juankoskella asuu noin 6000, jonka johdosta tietyn kohderyh-
män tavoittelu on vaikeaa, sillä koko väestön määrä on suhteellisen vähäinen. Tämän 
vuoksi yrityksen kannattaa valita kohderyhmä, joka osuu määrällisesti suurimpaan 
väestön osuuteen kaupungissa, ja joka palvelee yrityksen asettamia tavoitteita ja 
niihin pääsemistä.  
 
Yrityksen ei siis kannata valita pääasialliseksi kohderyhmäkseen esimerkiksi nuoria 
trenditrenditietoisia naisia, sillä toimintaympäristö ei yksinkertaisesti pysty tarjoamaan 
vastaavuutta yrityksen tarpeisiin. Tästä syystä yrityksen valitsema kohderyhmä 35–
50-vuotiaat, itsestään huolta pitävät ja arvostavat naiset on hyvä valinta, sillä heitä 
kaupungista on mahdollista realistista tavoittaa. Kohderyhmä on myös hyvä ostovoi-
man kannalta, sillä tähän ryhmään sijoittuvat ne, joiden työura on nousussa tai hui-
pulla. Täten heillä on siis varaa käyttää palveluita säännöllisesti ja ennen kaikkea 
maksaa niistä. 
 
Markkinointiviestinnän sanoma 
 
Markkinointiviestintää suunniteltaessa on päätettävä myös sen sanoma ja sitä tuke-
vat viestit. Sanoman tulisi pyrkiä puhuttelemaan mahdollisimman paljon sille suunni-
teltua vastaanottajaa ja sillä olisi oltava kohderyhmälle suuri merkitys. Yrityksen ta-
voitteet vaikuttavat sanoman muodostumiseen, sillä on tiedettävä onko markkinointi-
viestinnän tavoitteena synnyttää uutta kysyntää, vai yritetäänkö sillä herätellä elinkaa-
ren kypsyysvaiheessa olevan tuotteen kohderyhmää uudelleen. (Isohookana 2007, 
105.) 
 
Markkinointiviestinnän sanoman perustarkoitus on kuluttajan näkökulmasta helpottaa 
valintatilannetta ja ostopäätöstä. Sanoma olisi siis suunniteltava siten, että se auttaa 
vastaanottajaa valitsemaan juuri hänelle sopivaa palvelua, jolloin myös sanomassa 
asetettu lupaus täytyy palvelussa toteutua. Katteettomat lupaukset voivat aiheuttaa 
yritykselle suurta haittaa, jonka vuoksi sanoman onkin perustuttava yrityksen todelli-
siin vahvuuksiin. Markkinointiviestinnän sanoma ei voi myöskään olla irrallinen toimi-
ja, vaan sen on liityttävä muihin markkinointiviestinnän kilpailukeinoihin tiiviisti. (Iso-
hookana 2007, 106) 
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Sanoman määrittämiseen vaikuttaa merkittävästi myös se, missä kanavassa sanoma 
päätetään esittää. Internetissä on mahdollisuus luoda vuorovaikutussuhteita ja antaa 
paljon yksityiskohtaista tietoa. Televisiossa taas sanoma on kiteytettävä lyhyeen 
ydinviestiin. (Isohookana 2007, 106–107.) Sanoman esille tuomiseen on löydettävis-
sä monia erilaisia ja persoonallisiakin tehokeinoja, joista valittaessa on tärkeintä 
muistaa kohderyhmä ja heidän tarpeet ja arvostukset (Vuokko 2003, 222–223). 
 
Case-yritys ei ole suunnitellut käyttämäänsä markkinointiviestinnän sanomaa tarkasti, 
sillä se on kokenut ongelmalliseksi jo kohderyhmänkin määrittelyn, mistä sanoman 
muodostaminen usein aloitetaan. Yrityksen käyttämissä markkinointimateriaaleissa ei 
ole ollut löydettävissä selkeästi erottuvaa ja yhtenäistä sanomaa, joka olisi voinut 
helpottaa ydinviestin löytämistä asiakkaan näkökulmasta. Yrittäjän toiveena olisi kui-
tenkin pyrkiä muodostamaan ydinsanoma, jonka tärkein viesti asiakkaille olisi hem-
mottele itseäsi.  Sanoman tulisi johdatella ulkoista markkinointiviestintää, jonka avulla 
asiakkaat pystyvät helposti määrittelemään, mitä yritys pyrkii toiminnallaan tarjoa-
maan. (Riihelä 21.11.2011.)  
 
Sanoman suunnittelussa on otettava huomioon pääasialliset kohderyhmät, yrityksen 
realistinen tilanne, eli mitä se voi sanomallaan aidosti luvata, sekä viestintäkanava 
jossa yrityksen sanoma tullaan esittämään. Perussanoma voidaan pitää samana, 
vaikka argumenttien ja painopisteiden tulisi vaihdella kohderyhmien tarpeiden ja sa-
noman ajoituksen mukaan. Case-yrityksen laajan asiakaskunnan huomioon ottaen, 
sanoman suunnittelussa on syytä käyttää vaihtelevuutta. Nuorille suunnatussa mai-
nonnassa sanoma voi olla enemmän leikittelevä, kuten säkenöivänä kevääseen, kun 
taas vanhemmalle ikäpolvelle suunnatun sanoman on syytä pitäytyä enemmän asia-
linjalla, kuten kevään juhliin. Sanoman määrittelyn apuna voi toimia jo edellä esitetyt 
strategiset tavoitteet, sekä visio, missio ja arvot, joiden pohjalta sanoman sisältöä on 
järkevää pyrkiä muodostamaan.  
 
Kohderyhmän arvoperusteet  
 
Yrittäjä pyrkii ottamaan parhaansa mukaan kohderyhmän toiveet ja arvostukset huo-
mioon yrityksen toiminnassa. Kunkin kohderyhmän arvoperusteet ovat hyvin vaihte-
levia, sillä niihin kuuluvat asiakkaat ovat hyvin erilaisia. Yrityksen pääasiallinen koh-
deryhmä arvostaa laadukkaita ja pitkän historian omaavia tuotteita ja palveluita. Tä-
män yrittäjä on pyrkinyt ottamaan huomioon tietoisesti esimerkiksi tuote- ja palvelu-
kokonaisuuksia valitessaan, sillä niiden on vastattava vaativan kohderyhmän tarpeita 
ja näyteltävä merkittävää osaa myös itse palvelun laadun toteuttamisessa. Tällä het-
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kellä yrittäjä käyttää Ella Bache- tuotesarjaa kosmetologipuolella, sekä kampaamos-
sa Lorealia. Tuotemerkit on valittu niiden toimivuuden ja laajojen tuotevalikoimien 
mukaan, sillä tällä tavoin pystytään vastaamaan muun muassa erilaisten kohderyh-
mien ihotyyppien asettamiin vaatimuksiin. (Riihelä 21.11.2011.) 
 
35–50-vuotiaiden ehdoton valintakriteeri on palveluiden laadukkuus. Palveluiden lop-
putulos on oltava erinomaista ja asiakaspalvelutilanne kokonaisuudessaan hyvin hoi-
dettu kokonaisuus, johon on pyrittävä mahdollisuuksien mukaan tuomaan mukaan 
myös lisäarvoa, kuten tietoa uusista tuotteista/palveluista tai kahvikupillisella palvelun 
päätteeksi. Palveluiden saatavuus pitäisi olla myös vaivatonta, yritykseen on oltava 
helppo tulla ja aukioloaikojen oltava laajat, ettei esimerkiksi työssäkäynti ole este pal-
velun saamiseksi. (Riihelä 21.11.2011.) 
 
Muut kohderyhmät 
 
Pääasiallinen yrityksen kohderyhmä ohjaa eniten yrityksen toimintatapa-ajattelua. 
Yritys pyrkii ottamaan esimerkiksi palveluvalikoimaansa pohtiessaan ensisijaisesti 
huomioon pääasiallisen kohderyhmänsä tarpeet, toiveet ja niiden tyydyttämisen. Yri-
tyksen on kuitenkin määriteltävä myös muita kohderyhmiä, jotta se voisi kasvattaa 
kannattavuuttaan ja turvata taloudellista toimeentuloaan paremmin. Toimintaympäris-
tö ja toimiala huomioon ottaen yritys ei voi väheksyä muiden kohderyhmien olemas-
saolon huomiointia, sillä jokainen asiakas on tärkeä ja jokaiselle on pyrittävä tarjoa-
maan erinomainen palvelukokemus. (Riihelä 21.11.2011.) 
 
Yritys määrittelee kaksi muuta tavoitteellista kohderyhmää pääasiallisen kohderyh-
mänsä lisäksi. Tämän avulla yrityksen kokonaisvaltaisen kohderyhmän hahmottumi-
nen helpottuu, ja yritys pystyy paremmin seuraamaan kohderyhmien kehitystä ja nii-
den välillä vallitsevaa asiakastyytyväisyyttä. Toinen yrityksen määrittelemä kohde-
ryhmä on alle 25-vuotiaat kokeilunhaluiset ja trenditietoiset nuoret, jotka tietävät tar-
kalleen millaista palvelua haluavat. Kohderyhmää varten yritys pyrkii ottamaan mu-
kaan tuotevalikoimaansa trendikkäitä palvelukokonaisuuksia, kuten istutetut lisäripset 
tai hiustenpidennykset, joiden avulla se pystyy kilpailemaan potentiaalisista asiak-
kaista. Yrityksen kannattaa pyrkiä tavoittamaan tähän kohderyhmään kuuluvat asiak-
kaat erilaisin kausitempauksin, kuten mainostamalla vanhojentanssien tai kevätjuhli-
en aikaan kohderyhmälle tyypillisissä paikoissa kuten koulujen ilmoitustauluilla. Koh-
deryhmä etsii yrityksestä tietoa Internetistä yrityksen nettisivuilta tai esimerkiksi Fa-
cebookista, joihin panostaminen yritykseltä vaatisi kuitenkin lisäinvestointeja eikä 
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niiden kannattavuudesta olisi varmuutta kohderyhmän suhteellisen vähäisen ostoha-
lukkuuden johdosta. (Riihelä 21.11.2011.) 
 
Kolmas yrityksen määrittelemä kohderyhmä on yli 75-vuotiaat vanhukset. Tälle koh-
deryhmälle yritys pyrkii suuntaamaan pääasiallisesti jalkojenhoitopalveluitaan, sillä 
monet tähän kohderyhmään kuuluvat eivät enää pysty itsenäisesti niitä huoltamaan. 
Tavoitteena on saavuttaa asiakkaiden säännöllinen jalkojenhoitorytmi, jolla saadaan 
palvelun luonteesta toistuvaa ja asiakassuhteista vakiintuneita. Tämän kohderyhmän 
yritys saavuttaa erilaisista vanhuksille suunnatuista tapahtumista ja lehtimainonnalla.  
Kohderyhmä on erittäin potentiaalinen ja ostovoimainen, kun palvelukokonaisuudesta 
onnistutaan rakentamaan kohderyhmän tarpeita vastaava ja helposti saavutettava 
kokonaisuus. (Riihelä 21.11.2011.) 
 
Yrityksen kohderyhmiksi voidaan luokitella myös henkilöt, jotka eivät varsinaisesti 
kuulu niin sanottuihin loppuasiakkaisiin. Näitä ovat isät, aviomiehet ja poikaystävät, 
joita pyritään herättelemään esimerkiksi mainostaen lahjakortteja äitienpäivänä. (Rii-
helä 21.11.2011.) Tämän kohderyhmän olemassaoloa ei saa unohtaa markkinoinnin 
suunnittelussa, sillä heidän ostovoimansa on merkittävä osa kausittain tapahtuvassa 
myynnissä.  
 
Kohderyhmien tavoittaminen on yritykselle haaste. Yritys ei ole toteuttanut vielä ko-
vinkaan laajamittaista markkinointia, eikä se pysty täten tunnistamaan millainen ja 
missä mediassa toteutettu markkinointi vaikuttaa parhaiten kuhunkin kohderyhmän 
saavuttamiseen. Lisäksi yrityksen tämän hetkisten kohderyhmien tarpeet ja ostokäyt-
täytyminen ovat hyvin vaihtelevaa sekä erilaista, joihin ei pystytä vaikuttamaan mas-
samarkkinoinnilla. Tämän vuoksi yritys on määritellyt selkeän kohderyhmän, johon se 
pääasiallisesti kohdistaa markkinointinsa, vaikkakin sillä on myös intressejä kokeilla 
muiden segmenttien tavoittelua markkinointinsa avulla. (Riihelä 21.11.2011.)  
 
Määriteltyjen kohderyhmien todelliset lukumäärät yrityksen asiakasmäärissä eivät ole 
välttämättä merkittävimpiä, sillä esimerkiksi trenditietoisten alle 25-vuotiaiden määrä 
yrityksen kokonaisvaltaisista asiakasmääristä on melko pieni. Pääasiallinen tarkoitus 
onkin vain kohdentaa erilaisten tyyppiryhmien tarpeet ja varmistaa se, että niihin pys-
tytään vastaamaan ja että niihin on varauduttu ennalta.    
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4.2.2 Sidosryhmät 
 
Yrityksen toimintaan kuuluu myös ryhmiä, joista yritys on riippuvainen ja jotka ovat 
myös riippuvaisia yrityksestä. Näitä ryhmiä kutsutaan sidosryhmiksi, ja niiden toiminta 
perustuu panos- tuotos- ajatteluun. Eritasoiset ryhmät osallistuvat yrityksen toimin-
taan panoksellaan ja saavat siitä vastineen, kuten esimerkiksi asiakas maksaa rahaa 
ja saa vastineeksi hiustenvärjäyksen.  
 
Yrityksen on otettava erilaiset sidosryhmät huomioon markkinointiviestintäsuunnitte-
lussaan. Sidosryhmät on syytä kartoittaa ja analysoida, jotta kunkin sidosryhmän tar-
peisiin pystytään vastaamaan. Mikäli sidosryhmäanalyysiin ei panosteta, voi se joh-
taa pahimmillaan tilanteeseen, jossa yrityksen viestintä suunnitellaan vain tietylle 
sidosryhmälle, muiden jäädessä informaatiovirtojen ulkopuolelle. (Isohookana 2007, 
13.) 
 
Sidosryhmät ryhmitellään ulkoisiin ja sisäisiin sidosryhmiin. Case- yrityksen sidos-
ryhmät muodostuvat pääosin ulkoisesta toimintaympäristöstä, sillä sisäiseen sidos-
ryhmään kuuluvat lähinnä yrityksen henkilökunta. Ulkoisiin sidosryhmiin voidaan liit-
tää mm. kilpailijat, asiakkaat, valtio, tiedotusvälineet, kunta, jakelutie sekä yhteistyö-
kumppanit. (Isohookana 2007, 14.) 
 
Yrittäjä Maiju Riihelän mukaan yritys ei juuri panosta nykyisellään sidosryhmiinsä. 
Yrityksen sidosryhmät koostuvat ulkoisista sidosryhmistä, joiden määrä ei case-
yrityksen tapauksessa ole kovin suuri. Yrittäjä mieltää yrityksen sidosryhmiin kuulu-
van lähinnä tavarantoimittajat, sekä Loreal ja Ella Bache tuotemerkkien edustajat. 
Yritys ei tee yhteistyötä myöskään esimerkiksi kilpailijoiden tai kaupungin kanssa, 
sillä niiden merkitystä yritystoimintaan ei tiedosteta. (Riihelä 5.1.2012.) 
 
Tuntuu vaan että ei vaan pääse toinenkaan hyötymään samalla tasolla (yhteistyöstä), 
mutta ei oo täysin poissulettuakaan (Riihelä 15.11.2011).  
 
Yrityksen olisi kannattavaa harkita erilaisen yhteistyön merkitystä eri sidosryhmien 
kanssa, sillä se voisi kasvattaa yrityksen kannattavuuden parantumista entisestään. 
Esimerkiksi yhdessä kilpailijoiden, paikallislehtien ja kaupungin kanssa järjestetyt 
tapahtumat voisivat hyödyntää kaikkia osapuolia. Yritykset solmisivat uusia asiakas-
kontakteja, kaupunki saisi lisää positiivista näkyvyyttä ja media kiinnostavaa sisältöä 
painotuotteisiinsa.  
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4.2.3 Kilpailu 
 
Nykyaikaisille markkinoille on tyypillistä asiakkaiden vaatimustason kasvu, sekä ylei-
sen kilpailun koveneminen. Yrityksen on määriteltävä strategisia linjauksia, joiden 
avulla se pyrkii pysymään mukana kilpailussa ja tiedostamaan sen missä se on pa-
rempi kuin kilpailijansa. Kilpailuetu voi perustua tuote- tai palvelukonseptiin, tarkkaan 
markkinoiden segmentointiin, erilaistumiseen, kustannusjohtajuuteen tai eri prosessi-
en tehokkaaseen hallintaan. Kilpailuetua voidaan hakea myös pitkäaikaisista ja pysy-
vistä asiakassuhteista. Yrityksen olisi toistettava säännöllisin väliajoin avainkysymys-
tä Mitkä ovat meidän yrityksen strategiset kilpailuedut, ja missä olemme parempia 
kuin kilpailijamme? (Isohookana 2007, 10.) 
 
Kauneudenhoitoala kokonaisuudessaan on hyvin kilpailualtis ala. Yrittäjiä valmistuu 
joka vuosi satoja, ja oman yritystoiminnan aloittaminen on suhteellisten pienten inves-
tointitarpeiden takia helppoa. Toisaalta tämän johdosta alalla toimivien yritysten laa-
tukriteerit vaihtelevat suuresti, sillä alalta löytyy hyvin laadukkaita, sekä toisaalta vä-
hemmän laadukkaita palvelun tarjoajia. Tämän vuoksi omien selkeiden vahvuuksien 
löytäminen ja niiden esille tuominen olisikin tärkeää, jotta positiivinen erottuminen 
kilpailijoista olisi mahdollista. 
 
Vastaavanlaista palvelurakennetta ja liikeideaa case-yrityksen kanssa pystyy tarjoa-
maan kuitenkin vain pieni prosentuaalinen osa kilpailijoista. Suurin osa kilpailijoista 
keskittyy harjoittamaan vain case-yrityksen toista palvelun osatekijää kosmetologin, 
tai parturi-kampaamon toimintaa. Kilpailijoiksi voidaan kuitenkin laskea myös ne, jot-
ka kilpailevat samoina palvelukokonaisuuksien tarjoajina case-yrityksen kanssa.  
 
Kilpailijat 
 
Yrityksen toiminnalle on tyypillistä se, että se on jatkuvassa vuorovaikutuksessa sen 
toimintaympäristön kanssa. Viestinnästä voidaan luoda siinä onnistuessaan vahva 
kilpailutekijä, sillä yritysten kilpailukyky ja menestyminen ovat suurimmassa määrin 
viestintäkysymyksiä. (Isohookana 2010, 10.) Yrityksen kilpailijoita on tarkasteltava 
kahdesta eri näkökulmasta, sillä kilpailijoiksi voidaan kokea niin parturi-kampaaja- 
kuin kosmetologiyrittäjätkin. Pelkästään Juankosken alueella kilpailijayrityksiä on yh-
teensä 15 kappaletta, vaikkakin osa kilpailijoista profiloituu pelkästään esimerkiksi 
parturi-kampaamopalveluita tarjoaviksi yrityksiksi. Viidestätoista yrityksestä kymme-
nen on parturi-kampaamoalan yrityksiä ja loput viisi kosmetologeja tai erilaisia tera-
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peuttisia hoitolaitoksia, jotka yritys kokee kilpailijoiksi lähinnä niiden erilaisten hieron-
tapalveluiden vuoksi. (Riihelä 21.11.2011.) 
 
Kuopiosta yritys nimeää merkittävimmiksi kilpailijoikseen Ilme Hair&Beautyn, Studio 
Alexin, Harlekiini-ketjun kampaamot, Svedun kauneushoitolan, sekä kauneushoitola 
Aidan. Edellä mainitut yritykset panostavat näkyvällä tavalla mainontaan, joiden le-
vikki näkyy niin Kuopiossa kuin lähialueillakin kuten Juankoskella. Yritysten toiminta-
tavat pitävät sisällään myös toimintoja, jotka painostavat erilaisiin investointeihin kil-
pailussa pysymisen takaamiseksi. (Riihelä 21.11.2011.) Näitä ovat esimerkiksi ajan-
varausjärjestelmät sekä tuotetarvikkeiden online-myymälät netissä, Facebook- sivut, 
erilaiset sponsoroidut tapahtumat sekä uudet palvelut, joiden mahdollistaminen vaatii 
suuria investointeja, kuten mikroneulaus ja erilaiset laserhoidot.  
 
Kaikkia varsinaisia alalla toimijoita ei kuitenkaan lasketa yrityksen kilpailijoiksi. Esi-
merkiksi Kuopiosta kilpailijoiksi koetaan vain ne, jotka ovat näkyvimmin esillä esimer-
kiksi alueen päämedioissa, kuten Savon Sanomissa tai erilaisissa kaupunkilehdissä, 
jotka ilmestyvät myös maakunnissa. Yrityksen ei kannata lähteä edes tavoittelemaan 
suurta markkinaosuutta esimerkiksi Kuopiosta, vaan keskittyä omiin vahvuuksiinsa ja 
jo saavutettuun kohderyhmään omalla alueellaan. Kuopiossa voidaan kuitenkin ko-
kea piilevän potentiaalisia kohderyhmiä. Kun asiakaskunta saadaan kerran houkutel-
tua yritykseen, esimerkiksi tarjouksen tai erinomaisen palvelun laadun myötä, asia-
kassuhteesta voi muodostua hyvin pitkällinen ja vahva side, jonka johdosta asiakas ei 
välttämättä koe haitaksi välimatkaakaan. 
 
Kilpailija-analyysi 
 
Kilpailija-analyysin ja sen seurannan tulisi olla osa jatkuvaa yrityksen strategiapro-
sessia. Kilpailijoiden analysointi auttaa yritystä muokkaamaan kuvaa toimialasta ja 
erityisesti yrityksen oman tilan arvioimisessa. Kilpailijoiden vahvuuksien ja heikkouk-
sien, sekä strategian analysointi auttaa yritystä asemoimaan omaa paikkaansa mark-
kinoilla ja vahvistamaan oman strategian merkitystä. Kilpailijoita seuraamalla voidaan 
saada arvokasta tietoa myös siitä, mihin suuntaan markkinat ovat kehittymässä. Täs-
tä case-yrityksen esimerkkinä voisi toimia esimerkiksi se kuinka monta kosmetologia 
vuodessa lopettaa ja aloittaa toimintansa paikkakunnalla. Tutkimusanalyysi voi auttaa 
yritystä myös oikean hintatason ja kilpailuetujen määrittämisessä. (Suomalais-
ruotsalainen kauppakamari 2012.)  
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Kilpailijoiden markkinointitoimenpiteet toimivat hyvänä apuna markkinointiviestinnän 
suunnittelemisen pohjana.  Nykyisin yrityksestä saa vaivatta tietoa yritysten kotisivu-
jen lisäksi vuosikertomuksista, tilinpäätöksistä, ammattilehdistä, tai esimerkiksi tilas-
tokeskuksesta. (Raatikainen 2010, 9-10.) Myöskään verkostoitumisen merkitystä ei 
kannata vähätellä, sillä erilaiset toimialatapaamiset, kuten messut ovat oivallinen kei-
no saada tietoa alalla toimivista yrityksistä ja trendeistä. (Suomalais- ruotsalainen 
kauppakamari 2012.) 
 
Syvällisempään kilpailija-analyysiin valittiin yrittäjän suurimmiksi uhkiksi nimeämiä 
yrityksiä. Valintoihin vaikuttivat myös yrityksien mainonnan vaikuttavuus ja näkyvyys, 
sekä yrityksen lähtökohtainen samankaltaisuus case-yrityksen kanssa. Jokaisesta 
yrityksestä pyrittiin saamaan vastaukset samoihin kysymyksiin, joiden avulla tuloksis-
ta tulee selkeitä ja niistä voidaan muodostaa todellisuuteen verrattavissa oleva mieli-
kuva alan tyypillisistä ilmentymisistä.  
 
Kilpailija-analyysi on rakennettu viestinnällisten rakenteiden pohjalta, benchmark-
kaamalla yritysten nettisivuja hyödyntäen. Benchmarkingilla tarkoitetaan parhaista 
käytännöistä oppimista. Käytännössä se tarkoittaa tarkoituksellisesti toisilta oppimis-
ta, jossa vertaillaan ja pyritään parantamaan omaa toimintaa toisten hyväksi havaittu-
ja toimintatapoja hyväksikäyttämällä.  Benchmarking on saavuttanut suuren suosion 
yritysmaailmassa, sillä on huomattu, että toisilta oppiminen on huomattavasti tehok-
kaampaa, kuin sattumanvarainen toisten tekemisten huomioiminen. (Viitala 2005, 
374.) 
 
 Analyysiin ei ole otettu mukaan esimerkiksi yrityksen strategisia tavoitteita, liikevaih-
toja ja markkinointibudjetteja, seurantaa tai toimintasuunnitelmia, sillä syvällisempiä 
tietoja ei pelkkien nettisivujen kautta olisi ollut mahdollista saada. Tämän johdosta 
kilpailija-analyysi ei sisällä niin laaja-alaista tietoa kuin kilpailija-analyysit yleensä, 
vaan keskittyy lähinnä markkinointiviestintään liittyviin teemoihin ja esimerkiksi ylei-
sen alalla vallitsevan hintatason esilletuomiseen verrattain case-yrityksen hintatietoi-
hin.  
 
 Parturi-kampaamo Visio 
 Sijainti: Juankosken keskusta, keskeisellä paikalla, tavoittaa hyvin 
kohderyhmän 
 Palvelut: Parturi-kampaamopalvelut, hiustenpidennykset, meikkaukset 
sekä ripsien ja kulmien värjäys sekä muotoilu 
 Hintataso: Kulmien värjäys ja muotoilu 15e, hiusten mallinmuutos 32e  
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 Ydinviesti: Ammattitaitoinen palvelu joustavasti 
 Viestintä: Mainos kerran viikossa paikallislehdessä Koillis-Savossa, in-
formatiiviset nettisivut 
 Muuta: Ajanvarausmahdollisuus yrityksen nettisivuilla 
(Parturi-kampaamo Visio 2011.) 
 
 Studio Alex T 
 Sijainti: Kuopion keskusta 
 Palvelut: Parturi-kampaamopalvelut, parran ajo+ värjäys, hiustenpi-
dennykset, meikkaukset sekä rakennekynnet 
 Ydinviesti: Trendikäs ja ammattitaitoinen palvelukokonaisuus 
 Hintataso: Rakennekynnet 81e, hiusten leikkaus 27,50–45,40e  
 Viestintä: Näkyvää mainontaa kuopiolaisissa paikallislehdissä (Viikko 
Savo, Kuopion kaupunginlehti) sekä nettisivut ja aktiivinen Facebook- 
profiili. Yritys on myös mukana järjestämässä erilaisia tapahtumia ku-
ten Logo Fashion nightia ja häämessuja. 
 Muuta: Liikekonseptiin kuuluu myös erilaisten koulutustilaisuuksien pi-
täminen ja studiotilojen vuokraus. Nettisivuilta löytyy laaja valikoima 
kuvia yrityksen töistä. Yritys on laajentanut toimintaansa myös Suo-
nenjoelle.  
(Studio Alex T 2011.) 
 
 Kauneushoitola Aida 
 Sijainti: Kuopion keskusta 
 Palvelut: Laserhoidot, lymfaterapia, meikkaukset, sähköinen kiintey-
tys, käsi- ja jalkahoidot, kestopigmentaatio, diatermiahoidot jne. 
 Ydinviesti: Monipuolisuus palveluvalikoimassa 
 Viestintä: Ei kovin näkyvää markkinointia toiminta-alueen medioissa.  
 Muuta: Mahdollisuus tilata tuotteita yrityksen kotisivujen online-
kaupan kautta. Tarjoaa alueen edistyksellisimmät hoitomuodot kau-
neudenhoitoalan saralla. 
(Kauneushoitola Aida 2011.) 
 
 Caritan salonki Capillago 
 Sijainti: Kuopion keskusta 
 Palvelut: Kampaamo-parturipalvelut, hiustenpidennykset, kuvaus-
meikit, meikkiopastus, rakennekynnet, suihkurusketus, korvien rei’itys, 
freelance- koulutusta 
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 Ydinviesti: Persoonallinen ja personoitu lopputulos 
 Hintataso: Henkilökunnalla eri hinnastot, Caritalla mallinmuutosleikka-
us 47e, geelirakennekynnet 75e  
 Viestintä: Näkyvää ja hyvin erottuvaa mainontaa Kuopion paikallisleh-
dissä, jossa yritys käyttää markkinointikeinoinaan mm. suosittelijoita, 
kuten ”4.sija Global Stylist of the Year valokuva-kisassa”, sekä laaduk-
kaasti ja persoonallisesti toteutettuja mainoksia, joissa käytetään itse 
stailattuja malleja. Yritys on myös mukana erilaisilla messuilla.  
 Muuta: Yrityksen nettisivuilla blogi sekä esittelyvideo yrityksestä.  
(Caritancapillago 2011.) 
 
  
Kilpailuanalyysin tulokset  
 
Kilpailijoiden asemat ja markkinaosuudet markkinoilla vaihtelevat suuresti. Suurin osa 
kilpailijoista toimii hyvin näkymättömästi ja pienillä markkinaosuuksilla, kun taas muu-
tamat nimekkäät toimijat pystyvät asemoimaan toimintansa hyvin näkyviksi. Tässä 
ilmenee markkinoinnin suhde yrityksen kokoon ja markkinaosuuteen. Pienet toimijat 
eivät panosta markkinointiin, kun taas suuremmilla toimijoilla markkinointi voi olla 
hyvinkin laaja-alaista.  Alan tyypillinen ilmiö on se, ettei yrityksen strategioille ole juuri 
jätetty sijaa, vaan yritys toimii oman intuitionsa mukaan. Yleisesti ottaen voidaan to-
deta, ettei kauneudenhoito- ja parturi-kampaamoala panosta markkinointiinsa yritys-
ten kokoon nähden suuresti, muutamia poikkeuksia lukuun ottamatta. Ala on hieman 
jäljessä yleistä markkinoinnin kehityssuuntaa ajatellen, jossa esimerkiksi suuret kan-
salliset yritykset panostavat markkinointiinsa ja sen suunnitteluprosesseihin suuria 
määriä rahaa ja investointeja. Yhteisöllisen median käyttö viestinnässä on huomattu, 
mutta sen laajuus ja käyttökanavat perustuvat vielä melko suppeaan välineistöön, 
käsittäen lähinnä Facebookin ja verkkosivujen käytön.  
 
Selkeiden ja tehokkaiden ydinviestien määrittäminen on monen yrityksen kohdalla 
puutteellista. Yhtä ja painokasta ydinviestiä on vaikea löytää yritysten verkkosivuilta, 
ellei sen etsimiseen erityisesti panosta. Myöskään markkinointiviestinnän johdonmu-
kaisuus ja tiivis muiden markkinointikeinojen yhteistyö on usean yrityksen kohdalla 
epäselvää, joka synnyttää hajanaisen kuvan yrityksen asettamista tavoitteista ja toi-
mintatavoista tarjota palveluita. Ydinviestin määrittäminen olisi oltava selkeämpää ja 
sen löytäminen helpompaa, jotta potentiaalisille asiakkaille muodostuisi selkeä mieli-
kuva yrityksestä.  
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Benchmarkkaamalla tehty tutkimus antaa kuvan myös alalla vallitsevasta yleisestä 
hintatasosta. Huomioitavaa on, mikä merkitys sijaintipaikkakunnalla on hintoihin. 
Kuopiossa sijaitsevien yritysten hinnat ovat selkeästi korkeampia, kuin vastaavan 
yrityksen hinnat Juankoskella. Hintavertailusta selviää myös, miten alhaiset case-
yrityksen hinnat todellisuudessa ovat verrattain kilpailijoihinsa. Case-yrityksen hinnat 
esimerkiksi rakennekynsille ovat 50 euroa, lyhyiden hiusten hiustenvärjäykselle 45 
euroa ja leikkaukselle 15 euroa. Hinnat ovat miltei kaikissa kategorioissa vähintään 
30 prosenttia halvemmat kuin muissa vertailuun otetuissa yrityksissä.  
 
Nämä hinnat mitkä mulla on kasvohoidoissa ja muussa niin mä tein niillä jo opiskelija- 
aikaan. Ja sitten se vaan tuli että ai ku mä oon pyytäny tän verran että miten mä voin 
nyt nostaa. Ne vaan niinku jäi. (Riihelä 21.11.2011).  
 
Muutamat yritykset näyttävät käyttävän hyvin hyödykseen myös verkostoitumista 
muiden toimijoiden kanssa. Tämä voi tuoda mukanaan paljon uusia asiakkaita ja vä-
hentää oman pääoman käyttöä esimerkiksi erilaisten tapahtumien järjestämisessä. 
Tapahtumiin osallistuminen tuo taas yritykselle näkyvyyttä ja kontakteja uusien ver-
kostoitumismuotojen luomiseen.  
 
4.2.4 PESTEL-analyysi 
 
Yrityksen ympäristötekijöiden vaikutusta liiketoimintaan tulevaisuudessa voidaan pyr-
kiä ennakoimaan PESTEL-analyysin avulla. Analyysin tarkoitus on antaa mahdolli-
simman laajan kuvan yrityksen toimintaympäristöstä, ja auttaa tiedostamaan tulevai-
suudessa tapahtuvat muutokset ja haasteet, joihin yrityksen on varauduttava etukä-
teen. PESTEL-analyysiä nimitetään myös yrityksen tulevaisuuden toimintaympäristön 
analyysiksi.  (Lappeenranta University of Technology 2011.) 
 
Poliittiset tekijät 
 
Parturi-kampaamoalan yritysten arvolisävero nousee 9 prosentista 23 prosenttiin. 
Laki astuu voimaan 1.1.2012 ja sen tavoitteena on kasvattaa valtion omavaraisuus-
astetta ja pienentää velkaantumista. Valtiolle tämä tietää noin 70 miljoonan euron 
lisätuloja, sillä parturi- kampaamoita on Suomessa tuhansia. Kampaamoille arvo-
lisäveron korotus tarkoittaa taas lisäinvestointeja ja hintakilpailun kiristymistä. Arvon-
lisäveron nostaminen kohottaa parturi- ja kampaamoalan hintoja noin 14 prosenttia. 
(Kosonen 2010.) 
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Ja sitten  jos nyt tulee vuoden vaiheessa se alvin nosto  niin sitten kyllä mietityttää 
todellakkii ne hinnat. Se tullee sitten näkymään omassa pussissa aika rankasti. (Rii-
helä 21.11.2011.) 
 
Euroopan Unioniin kuuluminen on tuonut mukanaan erilaisia säädöksiä myös kau-
neudenhoitoalalle. Esimerkiksi ammoniakin käyttö hiusväreissä on kiellettyä vuodesta 
2012 lähtien, jonka johdosta kampaamoiden on vaihdettava hiusvärit uusiin, ammo-
niakittomiin versioihin. (Riihelä 21.11.2011.) 
 
Ekonomiset tekijät 
 
Tämänhetkinen suurin taloudelliseksi koettu uhka, on varsinkin euroaluetta uhkaa-
vasti koetteleva taloudellinen taantuma. Uhkakuvien toteutuessa kauneudenhoitoala 
olisi väistämättä suurissa vaikeuksissa, sillä vaikeissa taloudellisissa tilanteissa ihmi-
set karsivat ensimmäiseksi kaikesta ylimääräisestä. Hiusten värjäämisajat harvenisi-
vat ja rakennekynsistä luovuttaisiin, sillä kauneudenhoitoala on hyvin suhdanneherk-
kä ja altis kokemaan suuret taloudelliset kriisit toiminnassaan.  
 
Huono taloudellinen tilanne vaikuttaa myös asiakkaiden ostovoimaisuuteen. Kauneu-
denhoitoala tarjoaa asiakkailleen palveluita, jotka usein mielletään arjen luksukseksi.  
Elintärkeiden tuotteiden tarjoajien, kuten elintarvikekauppojen kanssa kauneudenhoi-
toalan yritykset harvoin pystyvät kilpailemaan talouden laskusuhdanteissa.  
 
Case-yrityksen toimintaympäristö, Juankoski on myös hyvin altis suhdannevaihteluil-
le. Kaupungissa toimii kaksi suurta metsäteollisuuden tehdasta, joiden olemassaolo 
on miltei elinehto alueen yrityksille ja toiminnoille. Taloudelliset laskusuhdanteet voi-
vat vaikuttaa pahimmassa tapauksessa myös toimintaympäristön dramaattiseen 
muutokseen, jonka johdosta yrityksen omakin toiminta voi olla vaakalaudalla. 
 
Kauneudenhoitoalan yritykset eivät suuren kilpailun takia saa taloudellista tukea jär-
jestöistä, kuten naisyrittäjiltä tai EU:lta. Lainatarpeen ilmentyessä, pankista on haet-
tava henkilökohtaista lainaa yrityksen tarpeisiin. (Riihelä 21.11.2011.) Taloudellinen 
tilanne voi vaikuttaa myös korkojen indekseihin, joiden myötä lainojen ottohalukkuus 
voi pienentyä ja investoinnit siirtyä myöhemmälle ajankohdalle.  Tämä voi pahimmil-
laan taas saada aikaan loputtoman kierteen, jossa valtiontalous ei pääse elpymään 
merkittävän yritystoiminnan kehittymättömyyden takia.  
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Sosiaaliset tekijät 
 
Sosiaalisiin tekijöihin voidaan liittää yrityksen toimintaympäristön, Juankosken tule-
vaisuuden sosiaaliset haasteet. Muuttoliike voi esimerkiksi taloudellisiin tekijöihin no-
jautuen paikkakunnalla kasvaa, jonka vuoksi ikärakenne vääristyy ja pitää sisällään 
yhä kasvavia määriä vanhusväestöä, syntyvyyden muuttuessa samalla miltei olemat-
tomaksi. Tämä vaikuttaa myös case-yrityksen toimintaan. Yritys voi joutua tilantee-
seen, jossa sen on pyrittävä määrittämään uusi kohderyhmä ja laajentamaan sitä 
myös muihin asutuskeskittymiin, oman toimintaympäristön asukasmäärien vähenty-
essä.  
 
Sosiaalisiin tekijöihin kuuluvat myös kuluttajien elämäntyyli, sen muutokset ja tapa-
kulttuuri. Suomalaisten keskuudessa vaatimattomuus näyttelee vahvaa roolia, jonka 
johdosta kauneudenhoitoalan tarjoamien tuotteiden ja palveluiden käyttö rajoittuu 
vain tiettyyn segmenttiin. (Riihelä 21.11.2011.) Globalisaatio ja Internet ovat kuitenkin 
pienentäneet kansallisuuksille ominaisia piirteitä jatkuvasti, jonka johdosta myös 
suomalaiset ovat ryhtyneet panostamaan itseensä enemmän. Tästä voi syntyä tule-
vaisuudessa yhä kasva trendi, jonka johdosta kauneudenhoitoalan yritykset voivat 
saada enemmän potentiaalisia asiakkaita ja synnyttää kasvavaa liiketoimintaa. 
 
Teknologiset tekijät 
 
Teknologisten tekijöiden merkitys kasvaa väistämättä myös kauneudenhoitoalalla. 
Kilpailualtis ala synnyttää kilpailua myös teknologisessa teollisuudessa toimivien yri-
tysten saralla. Uusia erilaisia teknisiä innovaatioita pyritään jatkuvasti kehittämään 
kauneudenhoitoalan kasvaviin tarpeisiin. Tämä synnyttää taas paineita alalla toimivil-
le yrityksille investointeihin, kilpailukykyisyytensä varmistamiseksi.  (Riihelä 
21.11.2011.) 
 
Internet on muodostunut merkittäväksi kanavaksi markkinoida ja tuoda yrityksen toi-
mintaa esiin myös kauneudenhoitoalan yrityksille. Sen tuomat mahdollisuudet ja nii-
hin tarttuminen on selkeä haaste alan yrittäjille, sillä Internet tarjoaa lukemattomat 
määrät vaihtoehtoja esimerkiksi markkinoimiseen. Näyttää siltä, että esimerkiksi eri-
laiset sosiaalisen median kanavistot, blogit, Facebook ja Twitter ovat saavuttaneet 
paikkansa myös kauneudenhoitoalalla, yrityksen omista verkkosivuista puhumatta-
kaan. Tulevaisuus näyttää mihin suuntaan korkean teknologiateollisuuden rooli muo-
dostuu alan yritysten keskuudessa. 
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Ekologiset tekijät 
 
Ekologisten arvojen ja toimintatapojen huomioonottaminen on kasvava trendi kaikki-
en yritysten toiminnassa, toimialasta huolimatta. Tämä johtuu kuluttajien yhä lisään-
tyvästä ympäristötietoudesta, joka pakottaa myös yritykset miettimään ekologisia 
valintojaan. Kauneudenhoitoalalla tämä tulee näkymään yhä vahvemmin tulevaisuu-
dessa esimerkiksi erilaisten tuotteiden sisällöissä ja pakkausmateriaaleissa. Varsinkin 
kampaamoalalla ekologisuus on läsnä kampaamoiden valinnoissa esimerkiksi hius-
värien tuotesisällöissä, sekä kertakäyttöisyyden vähentämisellä, esimerkiksi pyyh-
keissä ja erilaisissa suojuksissa. (Riihelä 21.11.2011.) Tulevaisuudessa ekologinen 
näkökulma voi muodostaa kauneudenhoitoalan yrityksille myös erilaisia pakotteita, 
jotka voivat liittyä esimerkiksi kierrätykseen tai vesistön kemikaalipäästöihin.  
 
Lakiin ja terveyteen liittyvät tekijät 
 
Lakiin ja terveyteen kuuluvina seikkoina voidaan pitää myös jo kohdassa poliittiset 
tekijät ilmenneet EU:n lakimuutokset hiusvärien sisältämistä ainesosista. Kauneu-
denhoitoalaan hiljattain vaikuttanut laki sirumaksupäätteiden pakollisuudesta yrityk-
sissä on myös yksi esimerkki lain muuttuvista vaatimuksista, joihin yrityksen on syytä 
varautua menoeriä suunnitellessaan. (Riihelä 21.11.2011.) EU:n myötä lailliset laki 
muutokset tulevat ohjaamaan yrityksien arkipäivää myös tulevaisuudessa, joilla pyri-
tään takaamaan yhdenmukainen, turvallinen ja terveyttä edistävä toimintaympäristö. 
 
4.3 SWOT-analyysi 
 
Yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia voidaan analysoida neljästä eri näkökulmasta 
SWOT-analyysin avulla. Näin saadaan kattava ja todenmukainen kuva yrityksen vah-
vuuksista ja heikkouksista yrityksen ulkoiset ja sisäiset tekijät analyysissa huomioon 
ottaen. SWOT-analyysin tavoitteena on koota yrityksen tilanneanalyysi yhtenäiseksi 
kokonaisuudeksi riippumatta siitä, kuuluvatko asiakokonaisuudet sisäisiin- vai ulkoi-
siin tekijöihin.  
 
SWOT-analyysi on toimiva analyysimuoto silloin, kun pyritään kartoittamaan yrityksen 
vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. Analyysissa yrityksen tilaa käsitel-
lään nykytilan ja tulevaisuuden näkymien kannalta, jonka tavoitteina on muodostaa 
yksinkertainen ja tehokas paketti yrityksen analysoinnin tarpeisiin. (Rope & Vah-
vaselkä 1994, 94.)  
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Ropen & Vahvaselän (1994, 94) mukaan SWOT-analyysia toteuttaessa on huomioi-
tava muutamia tärkeitä periaatteita, jotta analyysista saataisiin esille sen keskeinen 
hyöty. Nelikenttäanalyysiin on koottava kaikki yrityksen tekijät, jotka suinkin voivat 
vaikuttaa sen menestymisedellytyksiin. Analyysista on pyrittävä tekemään mahdolli-
simman konkreettinen, jotta suunnitelmasta saadaan kaikki mahdollinen hyöty irti. 
Nelikenttäanalyysissa ei ole syytä yhdistää nykytilan analyysituloksiin tuloksia ja teki-
jöitä. Mahdollisuuksiin ja heikkouksiin on pyrittävä kirjaamaan niiden vaikutuksia liike-
toimintaan.  
 
Nelikenttäanalyysin vahvuuksiin kuuluvat yrityksen sisäiset kilpailuedut, joita sen olisi 
parhaansa mukaan pyrittävä vahvistamaan. Heikkoudet ovat sisäisiä ongelmia, jotka 
hidastavat tai jopa estävät ylivoimaisen kilpailukyvykkyyden syntymisen. Mahdolli-
suudet ovat yrityksen ulkoisia tekijöitä, jotka resurssien mukaisesti auttavat yritystä 
kohti sen asettamia päämääriä ja tavoitteita. Uhat pitävät sisällään ulkoisia tekijöitä, 
jotka toteutuessaan voivat aiheuttaa yrityksen tavoitteiden epäonnistumisen. (Rope 
&Vahvaselkä 1994, 95) 
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KUVIO 3. Yrityksen vahvuudet ja heikkoudet SWOT-analyysissa  
 
 
Yrityksen vahvuutena hinta, ja heikkoutena hinta (Riihelä 21.11.2011).  
 
Parturi-kampaamo kosmetologi tmi Maiju Riihelän vahvuuksien ja heikkouksien löy-
täminen ei ollut aina kovin yksiselkoista. Monet asiat voitiin laskea sekä heikkouksiin 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
VAHVUUDET 
*Edullinen hinta 
*Palvelun laatu --> ei juuri 
valituksia asiakkailta 
*Nuori yrittäjä --> uusia 
ideoita,intoa ja halua kokeilla uusia 
toimitatapoja ja tarjota uudenlaisia 
tuotteita/palveluita 
*Yrityksen sijainti (Juankosken 
keskusta), Hiusholvin yhteydessä, 
jolla jo vankka asiakaskunta 
*Yrityksen tarjonnan 
monipuolisuus, kampaamo- 
parturi & kosmetologi  ”saman 
katon alla” 
 
 
 
 
 
 
 
 
HEIKKOUDET 
 
 
HEIKKOUDET 
*Edullinen hinta 
*Mainonnan vähäisyys ja sen 
tehottomuus --> suunnittelematon 
markkinointi 
*Nuori yrittäjä --> ei uskota 
osaamiseen ja ammattitaitoon 
*Yrityksen toimintaympäristön 
sijainti (Juankoski)  
*Niukat (taloudelliset) resurssit  
*Heikko tunnettavuus  
*Brändin ja imagon puuttuminen 
 
 
 
 
 
MAHDOLLISUUDET 
*Markkinoinnin parantaminen --> 
markkinaraon saavuttaminen 
*Asiakaskunnan laajentaminen 
*Keskittyminen tiettyyn 
kohderyhmään 
--> kannattavuuden "peruspilarin" 
rakentaminen 
*Asiakaskunnan hankkiminen 
kasvukeskittymistä (Kuopio) 
 
 
 
UHAT 
*Kampaamoiden alv. nousu 9 % --> 
23 %  
*Toimintaympäriston (Juankoski) 
muutos 
*Toimialan yleinen kilpailualttius --
> kilpailijoiden lisääntyminen 
*Talouskriisin syveneminen, 
taantuma/lama 
*Yrittäjän sairastuminen tai 
toimintakyvyn heikkeneminen 
*Markkinointiviestinnän 
kehitysideoita ei käyttöönoteta/ 
hyödynnetä 
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että vahvuuksiin, kuten esimerkiksi yrityksen tarjoamien palveluiden hinnat, riippuen 
siitä, miltä kantilta asiaa pohditaan.  
 
Vahvuudet 
 
Yrityksen vahvuudet tulivat esiin selkeällä tavalla. Yrityksen tarjoamien palveluiden 
erittäin edulliset hinnat ovat selvä vahvuus asiakkaiden näkökulmasta. Yrityksen 
edullisista hinnoista esimerkkinä kulmien värjäys, joka maksaa yrityksessä viisi eu-
roa, kun vastaava toimenpide kilpailijalla maksaa kolminkertaisen määrän eli 15 eu-
roa. Myös palvelun korkeatasoinen laatu on yrityksen ehdoton vahvuus. Yrittäjän mu-
kaan negatiivista asiakaspalautetta on tullut esimerkiksi istutetuista ripsistä vain ker-
ran, yrityksen neljävuotisen historian aikana. (Riihelä 15.11.2011.) 
 
Yrittäjän nuorta ikää ja tuoretta asennetta yrittämiseen voidaan pitää myös vahvuute-
na. Yrittäjän mukaan muut paikalliset, vuosia alalla toimineet kilpailijat ovat usein voi-
neet jämähtää samojen toimintatapojensa ja palveluidensa orjiksi. Heillä ei ole enää 
kiinnostusta eikä uskallustakaan kokeilla esimerkiksi jonkin uuden palvelun tarjoamis-
ta asiakkaille. Case- yritykseltä ei uskallusta uusien palveluiden kokeilemiseen puutu, 
sillä yrittäjä tietoisesti pyrkii pysymään ajan hermolla tarjoamiensa palveluiden suh-
teen. (Riihelä 15.11.2011.) 
 
Yritys sijaitsee Juankosken keskustassa. Tämä on selkeä etu verrattuna yrityksiin, 
jotka toimivat syrjäisimmillä alueilla, kuten kodin yhteydessä. Näkyvällä paikalla sijait-
seminen helpottaa myös markkinointia, sillä mainonnassa voi vedota esimerkiksi tun-
nettuihin osoitteisiin tai maamerkkeihin. Paikkakunnalla on myös paljon huokeampi 
vuokrataso, verrattuna esimerkiksi Kuopioon tai Joensuuhun. Yrityksen monipuoli-
suus palvelun tarjoajana on myös erittäin suuri vahvuus, kun se osataan tuoda oike-
alla tavalla esille markkinoinnissa. Yritys pystyy tarjoamaan esimerkiksi häihin valmis-
tuvalle morsiamelle kasvohoidon, rakennekynnet, meikin ja kampauksen samasta 
osoitteesta, samalla oven avauksella. (Riihelä 15.11.2011.) 
 
Heikkoudet 
 
Yksi yrityksen suurin heikkoudeksi laskettava tekijä on hinta. Palveluiden edulliset 
hinnat voivat olla asiakkaan näkökulmasta erittäin miellyttäväksi koettu asia, mutta 
yrityksen itsensä kannalta se ei edistä kovin kestävää toimintatapaa. Yrityksen käy-
tössä ovat olleet samat hinnat koko sen toiminnan ajan, eikä se ole juuri seurannut 
kilpailijoidensa hinnoittelua, vaan pysynyt samoissa hintamäärittelyissä. (Riihelä 
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15.11.2011.) Yrityksen olisikin ehdottomasti päivitettävä hintapolitiikkaansa ajan ta-
salle, niin ettei se joutuisi tahtomattaan olemaan kilpailukentän hintajohtaja. 
 
Case-yritys on kiinnittänyt vähäistä huomiota myös markkinointiin. Se on markkinoi-
nut itseään lähinnä paikallislehdessä Koillis-Savossa ja melko alkeellisilla netti-
sivuillaan Internetissä. (Riihelä 15.11.2011.) Markkinointi on keskittynyt pitkälti vain 
yrityksen olemassaolon mainostamiseen. Mainonnassa ei ole käytetty suunnitelmalli-
suutta, eikä sillä ole ollut selkeää tavoitetta tai kohderyhmää. Tästä syystä yrityksen 
tunnettavuus paikallisesti, että alueellisesti myös Pohjois-Savon alueella on hyvin 
pientä. Yritys ei ole onnistunut luomaan yrityksen ympärille myöskään vahvaa imagoa 
tai brändiä, eikä se ole tuonut tarpeeksi esille tarjoamaansa monipuolista palveluvali-
koimaa, joka voisi olla suuri etu verrattain muihin alueen toimijoihin.  
 
Yrityksen sijainti voidaan kokea kuuluvan myös yrityksen heikkouksiin. Yritys sijaitsee 
Juankoskella, jonka asukasluku vastaa noin 6000 ihmistä. Tämä tarkoittaa sitä, että 
asiakkaista kilpailu on kovaa, ja selkeän kohderyhmän muodostaminen haasteellista. 
Lisäksi Juankoski ei maantieteellisesti ole kovin lähellä suuria kasvukeskittymiä, sillä 
esimerkiksi Kuopioon matkaa on noin 60 kilometriä. Voi siis olla haasteellista saavut-
taa asiakaskuntaa muista kaupungeista, kuten Nilsiästä tai Siilinjärveltä, ellei pystytä 
luomaan selkeää erottautumistekijää muihin kilpailijoihin verrattuna. 
 
Yrittäjä kokee heikkoudekseen myös nuoren ikänsä ja suhteellisen vähäisen koke-
muksen omaamisen alalta. Hän uskoo tämän vaikuttavan asiakasmääriin, ja joidenkin 
asiakkaiden oletuksiin siitä, ettei yrittäjä ole ammattitaitoinen tarjoamiensa palvelui-
den tuottajana. Myös yrityksen vähäiset taloudelliset resurssit vaikuttavat negatiivi-
sesti yrityksen toimintaan. Yritys joutuu tästä syystä karsimaan mm. markkinoinnis-
taan, sekä uusien palveluidensa valikoimasta. (Riihelä 15.11.2011.) 
 
Jotkut asiakkaat ottaa sen niinpäin, että ku on nuori niin ei muka ossaa tehä (Riihelä 
15.11.2011).   
 
Mahdollisuudet 
 
Yrityksen tulevaisuuden näkymät ovat kuitenkin valoisat. Yritys on iältään nuori, eikä 
se ole tehnyt vielä kaikkeansa yrityksen menestymisen eteen. Panostamalla enem-
män markkinointiin, yritykselle voi avautua mahdollisuuksia, mitä on vaikea edes pyr-
kiä ennalta määrittelemään. Tällä tavoin yrityksen asiakaskunta voi esimerkiksi laa-
jentua suuresti entisestään, ja asiakaskontakteja voidaan onnistua solmimaan jopa 
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muilta paikkakunnilta asuvista asiakkaista. Mikäli yritys onnistuu saavuttamaan stra-
tegiansa mukaisen keskittymisstrategian piirteet, on sillä hallussaan peruspilari, joka 
perustuu liiketoiminnan kannattavuuden varmistamiseen.  
 
Uhat 
 
Yrityksen on aina pyrittävä varautumaan myös mahdollisiin liiketoimintoihin kohdistu-
viin uhkiin. Näitä case-yrityksen tapauksessa voivat olla esimerkiksi yrittäjän mahdol-
linen sairastuminen, kuten erilaiset ammattitaudit tai allergiat, jotka voivat estää eri-
laisten kemikaalien käsittelyn, joka on välttämätöntä työn tekemisen onnistumiseksi. 
Toimintaympäristöön liittyviä uhkia yrityksen tilanteessa ovat esimerkiksi kampaamo- 
parturialan arvolisäveron nousu ja sen merkitys hintojen nostamiseen ja mahdollisiin 
asiakasmääriin. Juankoski toimintaympäristönä on myös hyvin suhdanneherkkä alue. 
Paikkakunnalla toimii kaksi tehdasta, Metso ja Premium Board Finland, joiden ole-
massaolon pysyvyys on merkittävä voimavara myös alueen yrityksille. Kauneuden-
hoitoala on tunnetusti myös hyvin suhdanneherkkä kokemaan mahdollisen laman 
seuraukset, sillä kuluttajat karsivat ensimmäisenä kaiken ylimääräisen käytöstä. 
 
Uhaksi voidaan kokea myös tämän opinnäytetyön kehitysideoiden käyttöönottamat-
tomuus. Mikäli yritys ei koe kehitysideoita käyttökelpoisiksi se voi helposti perustella 
niiden hylkäämistä turhina resurssierinä. Kehitysideat kannattaa kuitenkin ottaa mu-
kaan toimintaan edes yrityksen toiminnan ohjaavaksi tekijäksi. Kehitysehdotuksia on 
kannattavaa myös jalostaa, jos ne koetaan muuten olevan toimimattomia. Kehittä-
misehdotukset antavat suuntaa yrityksen toiminnan kehittämiseen, joihin yrityksen 
kannattaa ehdottomasti tutustua.  
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5 TUTKIMUS- JA KEHITTÄMISHANKKEEN TOTEUTUS 
 
Opinnäytetyön tutkimuksellinen osuus toteutettiin, sillä sen avulla pyrittiin saamaan 
arvokasta lisätietoa yrityksen markkinointiviestinnällisten ratkaisujen tueksi, kuten 
esimerkiksi kohderyhmä määrittelyyn. Opinnäytetyön muut osuudet ovat pohjautu-
neet yrittäjän haastatteluihin ja teoriatietoon. Tutkimuksessa pyrittiin huomioimaan 
myös yrityksen asiakkaiden toiveet ja mielipiteet, joiden tavoitteena oli saada opin-
näytetyöhön lisäarvoa ja tukea lopullisiin päätelmiin.  Tutkimuksen pääasiallinen teh-
tävä oli pyrkiä vastaamaan tutkimuskysymykseen Millaisella markkinoinnilla tavoite-
taan yrityksen kohderyhmä ja vahvistetaan yrityksen kannattavuutta. Tutkimuksella 
haluttiin saada vastauksia myös muun muassa siihen, millaisia markkinointikanavisto-
ja yrityksen olisi hyödyllistä käyttää sekä kokonaiskuvaa siitä, millä tasolla yrityksen 
markkinointiviestinnällinen linja on nykyisellään.  
 
Opinnäytetyössä käytettiin sekä kvantitatiivisen että kvalitatiivisen tutkimuksen tun-
nusomaisia piirteitä. Yrittäjän haastattelut, sekä dokumenttien hyödyntäminen edusti-
vat kvalitatiivista tutkimusotetta. Asiakkaille toteutettu lomakekyselytutkimus kuului 
taas kvantitatiivisen tutkimuksen piiriin. Edellä mainitut tutkimusmenetelmälliset valin-
nat pyrittiin valitsemaan perustellusti, tavoite, päämäärä ja tutkimuskysymykset huo-
mioon ottaen. Kvalitatiiviseen tutkimusotteeseen päädyttiin, koska haluttiin saada 
henkilökohtaista, sekä uniikkia tietovarantoa opinnäytetyön pohjaksi. Työn onnistumi-
sen kannalta tähän parhaan ratkaisun tarjosivat yrittäjän haastattelut, sillä hänen hal-
lussaan oli valtava määrä hiljaiseksikin tiedoksi kutsuttavaa tietoa, jonka merkitys 
työn syvällisen näkökulman ja perusteltujen ratkaisuehdotusten saavuttamiseksi oli 
elintärkeää. Kvantitatiiviseen tutkimustapaan päädyttiin, sillä se edustaa tutkimus-
tyyppiä, jonka avulla voidaan saada laajastakin aineistosta havaintoja, joiden pohjalta 
pystytään tekemään yleisellä tasolla olevia ratkaisuehdotuksia ja päätelmiä. Tavoit-
teena kvantitatiiviselle tutkimusosuudelle olikin pyrkimys saada kerättyä aineistoa, 
joiden pohjalta voidaan vastata edellä esitettyihin tutkimuskysymyksiin ja tehdä niiden 
perusteella perusteltuja kehittämisehdotuksia yrityksen markkinointiviestinnän kehit-
tämiseen.  
 
Tutkimuksen perusvaatimukset 
 
Opinnäytetyössä pääasiallisena tutkimusintressinä oli toteuttaa markkinointitutkimus, 
jonka tarkoituksena oli selvittää markkinointipäätöksiä tukevia ratkaisuja, joiden poh-
jalta voidaan rakentaa perusteltu markkinointiviestintäsuunnitelma. Markkinointitutki-
mukselle keskeisiä seikkoja ovat sen järjestelmällisyys, markkinointiin liitettävyys, 
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informaation hankinta sekä lisäarvon tuottaminen. Tietoa, jota ei voida käyttää mark-
kinointipäätösten perusteena, ei ole syytä liittää mukaan markkinointitutkimukseen. 
(Rope & Vahvaselkä 1994,44–45.) 
 
Tutkimuksen arvokkuus ei synny sen teknisestä toteuttamisesta, vaan saatujen tulos-
ten hyödynnettävyysarvosta. Tutkimusta ei voida pitää hyödyllisenä, jos sen validi-
teetti ja reliabiliteetti eivät ole kunnossa. Markkinointitutkimukselle on asetettu seu-
raavia tutkimuseettisiä perusvaatimuksia, joiden olemassaolo tulisi olla huomioitu 
tutkimusta toteuttaessa. Näitä ovat pätevyys eli validiteetti, luotettavuus eli reliabili-
teetti, tutkimusmenetelmän taloudellisuus, aikavaatimus, objektiivisuus, sekä oleelli-
suus. Pätevyydellä tarkoitetaan sitä, että vastaako tutkimuksessa tutkittu asia sitä 
mitä on alun perin pitänyt. Reliabiliteetilla tarkoitetaan puolestaan sitä onko tutkimus 
yksinkertaisesti luotettava. Reliabiliteettia heikentää esimerkiksi pieni otoskoko, vas-
tauskato ja vääränlainen toteutustapa. Taloudellisuus viittaa siihen, onko tutkimuk-
sesta saatu hyöty suhteessa sen tekemisestä aiheutuviin kustannuksiin. Aikavaati-
mus liittyy tutkimuksen valmistumiseen. Tutkimuksen on valmistuttava sovittuun ajan-
kohtaan mennessä, että siitä saatava hyöty on mahdollisimman suuri sen tilaajalle. 
Tutkimuksen objektiivisuus tarkoittaa tutkijan puolueettomuutta ja sitä, etteivät omat 
arvot ja asenteet saa näkyä tutkimuksen lopputuloksia esittäessä. Oleellisuudella 
tarkoitetaan tutkimuksen onnistunutta rajausta. Tutkimukseen on syytä hankkia vain 
tarkoin rajattua tietoa, joka on hyödyllistä ongelman ratkaisemisen suhteen. (Rope & 
Vahvaselkä 1994, 45–46) 
 
Kvalitatiivinen tutkimus 
 
Kvalitatiivisella tutkimuksella tarkoitetaan laadullista tutkimusmuotoa, jonka pyrkimyk-
senä on auttaa ymmärtämään tutkimuskohdetta, sen käyttäytymistä ja päätöksenteon 
syitä. Kvantitatiiviseen tutkimukseen verrattuna, tälle tutkimustyypille ominaista on 
sen otoskoon pienuus sekä syvemmälle pureutuva analysointi. Kvalitatiivinen tutki-
mus ei pyri saavuttamaan tilastollista edustavuutta, vaan selittämään ongelma-
alueiden oleelliset tekijät. Tyypillisiä kvalitatiivisia tiedonkeruumenetelmiä ovat ryh-
mäkeskustelu, syvähaastattelu ja havainnointitutkimukset, joiden mukaan aineisto 
muotoutuu vapaasti. (Heikkilä 2008, 18.) 
  
Työn käytännön tietoperustan hankkiminen aloitettiin loppusyksystä 2011 haastatte-
lemalla yrityksen omistajaa useita kertoja. Tämän tarkoituksena oli kerätä harvinais-
laatuista tietovarantoa työssä esitettyjen päätelmien ja ratkaisujen tueksi. Haastatte-
lutilanteet toteutettiin yrityksen toimitiloissa hyvin epäformaalisti ja avoimesti, jotta 
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haastatteluista olisi saatu mahdollisimman paljon irti informaatiota. Haastatteluita 
johdatteli kuitenkin jo etukäteen valmistellut kysymykset, joihin haastatteluilla pyrittiin 
saamaan vastauksia. Näiden kysymysten runkoja ei ole kuitenkaan liitetty opinnäyte-
työn liitteeksi, sillä ne toimivat vain keskustelun johdatuksena, ja muuttuivat sitä mu-
kaa mihin haastattelu kääntyi. Jokainen haastattelu nauhoitettiin, jotta haastatteluti-
lanteissa pystyttiin keskittymään vain olennaiseen ja myöhemmin haastatteluissa ilmi 
tulleet tiedot ja niiden tarkkuus oli varmistettavissa helpommin. Nauhoitteet tallennet-
tiin asianmukaisesti tietokoneen kovalevylle ja ne poistetaan opinnäytetyöprosessin 
lopussa.  
 
Kvalitatiiviselle tutkimusotteelle on tyypillistä tutkimustulosten syvällinen analysointi ja 
vastausten saaminen kysymyksiin miksi ja miten. Tässä tapauksessa yrittäjän haas-
tatteluista saatujen tietovarantojen merkitys oli kuitenkin poikkeuksellinen laadullisen 
tutkimuksen mittapuulla, sillä ne toimivat vain työn teorian ja varsinaisen tutkimuksen 
tietopohjana. Markkinointiviestinnän kehittämisen pääasiallisena tietoperustana käy-
tettiin siis yrittäjän henkilökohtaista tiedonantoa, sekä asiakkaille tehdyn kyselytutki-
muksen tuloksia. Yrittäjän henkilökohtaisissa haastatteluissa ilmi tulleet seikat on 
nähtävissä läpi koko työn merkintätavalla Riihelä XX. XX. XXXX. 
 
Kvantitatiivinen tutkimus  
 
Kvantitatiivinen, eli määrällinen tutkimus tutkii asioita numeeristen suureiden avulla. 
Tuloksia voidaan havainnollistaa taulukoin tai kuvioin, joiden päällimmäisenä tarkoi-
tuksena on pyrkiä selkeyttämään tutkimuksesta saatuja tuloksia ja havainnointeja. 
Tilastollisella tutkimuksella on myös tyypillistä selvittää erilaisten asioiden riippuvuus-
suhteita ja tulkittavassa ilmiössä tapahtuneita muutoksia.  Aineiston keruussa käyte-
tään yleensä apuna standardisoituja tutkimuslomakkeita valmiiden vastausvaihtoeh-
tojen kera. Kvantitatiivinen tutkimus tarvitsee onnistuakseen tilastollisesti riittävän 
suuren ja edustavan otoksen, jotta tutkimuksesta saatuja tuloksia ja loppupäätelmiä 
voidaan pitää tarpeeksi luotettavina kohdejoukon tilanteen kuvaamiseen. Kvantitatii-
visia tiedonkeruumenetelmiä edustavat erilaiset kysely- ja haastattelumenetelmät. 
(Heikkilä 2008, 16.) 
 
Kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen tutkimus eroaa toisistaan merkittävästi, vaikka käy-
tännössä niitä tulisi käyttää toisiaan täydentäen. Usein kvalitatiivisella esitutkimuksel-
la kootaan tarvittava tietoperusta kvantitatiivisen lomaketutkimuksen toteuttamisen 
mahdollistamiseksi. Käyttämällä molempia tutkimusotteita yhdessä, saadaan parhai-
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ten hyödynnetyksi markkinointitutkimuksen mahdollisuudet. (Rope & Vahvaselkä 
1994, 47.) 
 
 
5.1 Aineiston keruun vaiheet 
 
Opinnäytetyön empiirinen osuus toteutettiin kvantitatiivista tutkimustapaa käyttäen, 
kyselylomakkeilla. Tutkimuslomakkeen alkuun liitettiin saatekirje, jossa esiteltiin tut-
kimuksen tavoite, aihepiiri, toteuttaja ja toimeksiantaja. Saatekirjeessä pyrittiin tuo-
maan ilmi myös jokaisen tutkimukseen osallistuvan vastaajan tarpeellisuus sekä ylei-
set täyttöohjeet sekä etukäteiskiitokset vastauksista. (Heikkilä 2008, 62.) 
 
Kvantitatiivisen tutkimusosuuden onnistumiseen vaikutti merkittävästi jo aiemmin to-
teutettu kvalitatiivinen työosuus yrittäjän haastatteluista. Yrittäjän haastatteluissa ilmi 
tulleet asiat ja toiveet toimivat merkittävimpänä johdattelijana lomakekysymysten 
muotoilussa ja koko tutkimuksen liikkeellepanevana voimana. Jokaista lomake-
kyselyn kysymystä ja kokonaisuutta kokonaisvaltaisestikin mietittäessä sisällä pyöri 
ajatus siitä, miksi tämä kysymys kysytään ja mitä saatujen vastausten perusteella 
voidaan sanoa ja mikä on niiden merkitys. Aiemmin tehty pienimuotoinen laadullinen 
tutkimus mahdollisti kvantitatiivisen tutkimuksen toteuttamisen, sillä ilman sen avulla 
kerättyä informaatiota olisi ollut mahdotonta edetä tarkoituksenmukaisesti tilastolli-
sessa tutkimuksessa. 
  
Lomakekyselyn kysymykset koostuivat pääasiallisesti suljetuista kysymyksistä, sisäl-
täen kuitenkin myös yhden avoimen ja kolme sekamuotoista kysymystä. Tällä pyrittiin 
varmistamaan se, että kysymyksistä saataisiin irti mahdollisimman monipuolista in-
formaatiota ja kysymykset olisivat tarpeeksi kattavia ja toistensa poissulkevia. Loma-
kekysely haluttiin pitää suhteellisen lyhyenä ja ytimekkäänä, sillä tutkimuksen tavoit-
teena oli saada vastauksia hyvin rajattuun aihealueeseen, koskien lähinnä kohde-
ryhmää ja heidän viestinnällisiä toiveita ja tottumuksia yrityksen viestintään liittyen. 
Lisäksi huomioon haluttiin ottaa se, ettei tutkimukseen vastaaminen veisi vastaajilta 
kohtuuttoman kauaa aikaa, ja että tutkimus olisi kaikin puolin toimiva kokonaisuus, 
jotta vastausprosentti saataisiin mahdollisimman korkeaksi. Asiakkailla oli mahdolli-
suus vastata kyselyyn anonyymisti tai omalla nimellään, mikäli he halusivat osallistua 
kaikkien vastaajien kesken järjestettävään tuotepaketin arvontaan. Arvonnan toteut-
tamisessa otettiin huomioon Kuluttajasuojalain säädös siitä, ettei osallistuakseen ar-
vontaan saanut olla ostopakkoa, vaan kyselyyn pystyi halutessaan osallistumaan 
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myös henkilö, joka ei käyttänyt yrityksen palveluita. (Koivumäki & Häkkänen 2011, 
83–85). 
 
Lomakekyselyn toteuttaminen 
 
Ennen kyselylomakkeen varsinaista käyttöönottoa sen toimivuutta testattiin kuudella 
ulkopuolisella henkilöllä ja heiltä saadun palautteen mukaisesti lomaketta pyrittiin 
muokkaamaan selkeämmäksi ja käyttömukavuudeltaan paremmaksi. Kyselylomak-
keita tulostettiin yritykseen viisikymmentä kappaletta ja niiden jakaminen asiakkaille 
aloitettiin torstaina 15. joulukuuta. Kysely toteutettiin yrityksen toimitiloissa asiakasta-
paamisten yhteydessä, ja tavoitteena oli saada 50 asiakasta osallistumaan kyselyyn.  
 
Tutkimuksen päätavoitteena oli määrittää yrityksen kohderyhmän pääpiirteet, sekä 
heidän tarpeet yrityksen viestinnällisiin seikkoihin liittyen. Erityisesti tutkimuksessa 
haluttiin saada selville minkä ikäisiä ovat pääasialliseen kohderyhmään kuuluvat hen-
kilöt ja miten heidät voidaan viestinnällisesti tavoittaa, eli esimerkiksi mitä viestinnälli-
siä kanavistoja he seuraavat. Tutkimus toteutettiin case-yrityksen koko perusjoukolle, 
eli kaikille yrityksen asiakkaille. Ropen & Vahvaselän (1994, 14) mukaan perusjoukko 
on se ryhmä, mille tutkimus kohdistetaan, ja josta on tarkoitus kerätä tutkimustietoa. 
Asiakasmäärät yrityksessä olivat jo ennaltakin suhteellisen pieniä, eivätkä ne täten 
olisi riittäneet kattamaan otannalle tyypillisiä piirteitä. Opinnäytetyössä toteutettiin siis 
kokonaistutkimus, jonka kohderyhmänä olivat kaikki yrityksessä vierailleet asiakkaat 
aikavälillä 15.12.2011–10.2.2012, tai ottaa siitä otanta.  
 
Tutkimusaineiston kerääminen päätettiin 10.2.2012. Tutkimuksen vastausprosentiksi 
saatiin suhteellisen hyvä tulos 80 prosenttia (41/50*100), joka tarkoittaa sitä, että vii-
destäkymmenestä tulostetusta lomakkeesta palautui asianmukaisesti täytettynä 41. 
Tavoitteeksi otettu 50 vastauslomaketta, ei aivan täyttynyt, jonka analysoitiin yhdessä 
yrittäjän kanssa. Lomakekyselyä suunniteltaessa pyrittiin kyselyn ulkoasusta raken-
tamaan mahdollisimman selkeä kokonaisuus, mukaan lukien riittävän suuri fonttikoko 
ja sen selkeys ja helppolukuisuus. Yrittäjän mukaan vastauskatoon mahdollisesti vai-
kuttavia tekijöitä oli kuitenkin muun muassa kyselylomakkeen fontin pienuus, sillä osa 
asiakkaista oli vedonnut vastaamattomuuteen sillä, ettei heillä ollut mukana silmä-
laseja. Lisäksi katoon vaikuttavia ilmi tulleita seikkoja oli asiakkaiden yleinen halutto-
muus vastata kyselyyn sekä kiire.  
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5.2 Tutkimustulosten käsitteleminen 
 
Asiakaskyselyn kolme ensimmäistä kysymystä käsittivät vastaajien taustatietoja, su-
kupuolta, ikää ja asuinpaikkaa. Loput kyselyn kohdat 4-8 pyrkivät saamaan kokonais-
kuvan yrityksen asiakkaiden viestinnällisistä mieltymyksistä, kuten Mistä sait tietoa 
yrityksestä, Kuinka usein asioitte yrityksessä ja Mistä haluaisitte tietää yrityksen pal-
veluista ja tarjouksista?  
 
Tutkimustuloksia analysoitiin Excel-taulukko-ohjelman avulla, pylväskaavioiden muo-
dossa. Asiakaskyselyt lajiteltiin jokaisen kysymysasettelun vaatimalla tavalla, jonka 
jälkeen niistä muodostettiin taulukot Excel-ohjelmaan. Taulukoinnin jälkeen pystyttiin 
synnyttämään pylväskaavioita, joiden tarkoituksena on antaa lukijalle selkeästi ja 
vaivatta mahdollisimman paljon informaatiota kyselystä ilmenneistä huomioista. Ky-
selyn vastausten tulokset esitettiin prosentuaalisessa muodossa kokonaiskuvan sel-
keyttämiseksi. Kaikki esitetyt prosenttiosuudet laskettiin samalla kaavalla X/N*100.  
 
Tutkimustulokset 
 
Seuraavassa on esitetty kysymyksien vastaussatoa alkuperäisessä asiakaskyselyssä 
olevassa järjestyksessä. Kysymyksiä selventämään on pääasiallisesti kaikkiin raken-
nettu kaaviot, joiden tavoitteena on helpottaa tutkimuksessa ilmenneitä tuloksia vai-
vatta. Kysymyksissä, joissa ei ilmene rakenteellista kaaviota, on katsottu informaation 
tulevan esille jo pelkän tekstin muodoin. 
 
Ensimmäisen kysymyksen tarkoituksena oli selvittää asiakaskohderyhmän sukupuoli-
jakaumaa, jonka avulla markkinointiviestintää pystytään toteuttamaan myös sukupuo-
lijakauman painotukset huomioonottaen. Asiakaskyselyyn vastanneista 41 henkilöstä 
6 oli miehiä ja 35 naisia. Miesten yllättävänkin korkea määrällinen osuus luo kyselyyn 
hyvää tasapainotusta ja kuvaa siitä, että yrityksen markkinoinnissa ja toiminnassa on 
syytä ottaa huomioon myös miesten osuus. Huomioitavaa on kuitenkin se, että kyse-
lyyn osallistuneista kuudesta miehestä kaikki olivat käyttäneet vain yrittäjän tarjoamia 
parturi-kampaamopalveluita.  
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KUVIO 4. Vastaajien ikäjakauma 
 
Ikäjakauman tarkoituksena oli kartoittaa jo ennalta määriteltyjen kohderyhmien ikäja-
kaumien todenmukaisuutta. Asiakaskyselyyn osallistui 41 henkilöä ja yleisin ikäryhmä 
vastanneiden keskuudessa oli ylivoimaisesti 50–70-vuotiaat (18 kpl), joita oli koko 
vastaajaryhmästä 44 prosenttia. Seuraavaksi yleisin vastaajaryhmä oli 35–50-
vuotiaat (10 kpl), joiden osuus kokonaismäärästä oli 24,4 prosenttia. Kolmanneksi 
eniten vastaajista kuului ryhmään 25–35-vuotiaat, joita oli viisi kappaletta noin 12 
prosentin osuudella. Vähiten vastaajista kuului ryhmiin 15–25-vuotiaat (4 kpl), sekä yli 
70-vuotiaat (4 kpl), joiden molempien ryhmien erillinen osuus kokonaismäärästä oli 
9,8 prosenttia.  
 
 
 
KUVIO 5. Asuinpaikka 
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Asuinpaikalla pyrittiin selvittämään lisää asiakaskunnan taustatietoja. Asuinpaikan 
määrittämisen taustalla oli ajatus siitä, miten laajalle alueelle markkinointiviestinnän 
kanavistot tulisi suunnitella.  Enemmistö, eli 68,2 prosenttia vastaajista asui Juankos-
kella, missä myös case- yritys sijaitsee. Seuraavaksi suurin vastaajaryhmä asui muu-
alla, eli 19,5 prosenttia vastaajista, jotka käsittivät kaikki muut paikkakunnat, kuin 
mitkä kyselyssä oli vaihtoehdoiksi annettu. Muualla vastausvaihtoehtoon oli liitetty 
myös vapaavalinnainen osuus, Muu, mikä_______________? johon vastaajat olivat 
vastanneet Nilsiän, Lapinlahden (2kpl), Vantaan, Espoon (2kpl), Varpaisjärven ja 
Tuusniemen. Juankosken naapuripaikkakunnista (Säyneinen, Muuruvesi ja Kaavi) 
eniten asiakkaita kävi Kaavilta (3 kpl), kun taas Muuruvedeltä ja Säyneisestä asiak-
kaita oli molemmista vain yksi. Kuopiolaiseksi ei tunnustautunut kukaan asiakas-
kyselyyn vastanneista henkilöistä.  
 
 
 
KUVIO 6. Tiedon saanti yrityksestä 
 
Kysymyksellä Mistä sait tietoa yrityksestä? haluttiin selvittää yrityksen aiemmin käyt-
tämien markkinointiviestintäkeinojen tehokkuutta. Prosentuaalisesti eniten asiakkaat 
olivat saaneet tietoa yrityksestä vaihtoehdosta Muualta (41,4 %). Myös muualta vaih-
toehtoon oli lisätty tarkentava kysymys Muualta, mistä_________?. Peräti 5/17 vas-
taajasta oli täydentänyt kysymystä vastauksella Sattumalta. 9/17 täydensi kysymystä 
taas vastauksella Kampaajalta itseltään, tai Tuttuja ennestään. Seuraavaksi eniten 
vastaajat olivat saaneet tietoa yrityksestä tuttavan kautta (34,1 %). Lehdestä asiak-
kaat olivat saaneet tietoa yrityksestä 24,3 prosentissa tapauksista ja yrityksen net-
tisivuilta/ Internetistä ei yksikään kyselyyn osallistunut asiakas.  
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KUVIO 7. Asiakkaiden asiointitiheys yrityksessä 
 
Kuinka usein asioit yrityksessä? – kysymyksellä pyrittiin taustoittamaan sitä, miten 
suuri on keskimääräisen asiakkaan käyntitiheys yrityksessä. Enemmistö, eli 39 pro-
senttia asiakkaista asioi yrityksessä 2-3 kuukauden välein. Seuraavaksi suurin ryhmä 
prosenttiosuudella 26,8 käy yrityksessä Kuukausittain. Harvemmin (12,1 %) ja vuosit-
tain (12,1 %) yrityksessä asioi kolmanneksi eniten asiakkaita. 9,75 prosenttia asiak-
kaista ilmoitti asioivansa yrityksessä Puolen vuoden välein. Positiivista on se, että 
suurimmat prosentuaaliset osuudet sijoittuvat kaikkein eniten yrityksessä asioiviin 
ryhmiin.  
 
 
 
KUVIO 8. Viimeksi yrityksessä käytetty palvelukokonaisuus  
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Mitä palvelua käytit viimeksi? – kysymys asetettiin vastaamaan siihen, kumpaan pal-
veluun yrityksen toiminta pääasiallisesti painottuu. Vastaajista 68,3 prosenttia oli 
käyttänyt edellisen kerran asioidessaan yrityksessä yrityksen tarjoamia kosmetologi-
palveluita. Loput 31,7 prosenttia olivat asioineet kampaamopalveluiden parissa edel-
lisen kerran asioidessaan yrityksessä. Yrityksen asiakkaista enemmistö käyttää siis 
kosmetologipalveluita, kuin kampaamopalveluita.  
 
 
 
 
KUVIO 9. Asiakkaiden ensisijainen tiedonsaannin halukkuus  
 
Kysymys Mistä haluaisit ensisijaisesti tietää yrityksestä? pyrkii selvittämään vastaaji-
en ensisijaista mediakiinnostusta. Kysymyksen avulla haluttiin saada selville se, mi-
hin välineistöön yrityksen olisi markkinointiviestinnässään syytä panostaa eniten.  
Asiakaskyselyyn vastanneista henkilöistä selvä enemmistö (75,6 prosenttia) halusi 
ensisijaisesti tietää yrityksestä alueen paikallislehden (Koillis-Savo) kautta. Seuraa-
vaksi suurin ryhmä (9,75 prosenttia) oli kiinnostunut kuulemaan yrityksestä erilaisten 
Internetin tarjoamien välineistöjen kautta (verkkosivut, Facebook, hakukonemainon-
ta). Yrityksestä haluaisi Sähköpostitse tietää 7,3 prosenttia vastaajista, Suoramainos-
ten kautta 4,8 prosenttia ja Muualta, mistä 2,4 prosenttia, johon yhteen vastauksesta 
oli lisätty ”Kysyn itse liikkeeltä”.  
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KUVIO 10. Yrityksen tarjoamien palveluiden/tarjouksien ilmoitustiheyden sopivuus 
 
Viimeisellä kysymyksellä selvitettiin sitä, miten usein kyselyyn vastanneet henkilöt 
haluaisivat tietää yrityksen tarjoamista palveluista ja tarjouksista. Kysymyksellä pyrit-
tiin selvittämään myös se, kuinka usein yrityksen mainontaa olisi oltava, että se olisi 
tehokasta, muttei asiakkaita ärsyttävää.  Suurin osa vastaajista, eli 36,5 prosenttia 
haluaisi tietää yrityksen tarjoamista palveluista ja tarjouksista Kerran kolmessa kuu-
kaudessa. Kerran kuukaudessa yrityksen palveluista ja tarjouksista halusi kuulla 24,3 
prosenttia vastaajista. Kerran kahdessa kuukaudessa ja Harvemmin haluaisi kuulla 
molemmissa 19,5 prosenttia ihmisistä.  
 
Kyselylomakkeen viimeisessä osiossa pyydettiin asiakkaiden yhteystietoja, mikäli he 
halusivat osallistua tuotepaketin arvontaan. Lähes poikkeuksetta, muutamia (3kpl) 
vastaajia lukuun ottamatta kaikki vastaajat ilmoittivat yhteystietonsa. Tulevaisuudessa 
yhteistietoja olisi kannattavaa hyödyntää esimerkiksi yrityksen asiakasrekisterin muo-
dostamisessa, jonka käytöstä on kuitenkin ilmoitettava jo vastaustilanteessa mahdol-
lisille vastaajille.  
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6 TUTKIMUKSEN YHTEENVETO JA JOHTOPÄÄTÖKSET 
 
Case-yritykselle tehdyllä asiakaskyselyllä haluttiin ensisijaisesti saada pohjatietoa 
yrityksen markkinointiviestinnällisten tavoitteiden muodostamisen tueksi. Siitä saadut 
tiedot toimivat arvokkaana tietovarantona yrityksen suunniteltaessa tulevaa markki-
nointiviestintäänsä ja sen toteutustapoja. Tutkimusprosessin kulku sujui moitteetta, 
tiiviissä yhteistyössä sekä avoimesti yrittäjän kanssa kommunikoiden. Olimme yrittä-
jän kanssa yhteydessä viikoittain tutkimuksen etenemisestä ja asiakkailta siitä mah-
dollisesti ilmenneistä kysymyksistä ja ajatuksista, joihin pyrin parhaani mukaan aina 
vastaamaan.  
 
Tutkimuksen validiteetin toteutumisessa onnistuttiin, sillä tutkimuksen tulokset vasta-
sivat ennen tutkimuksen aloittamista esitettyihin tutkimuskysymyksiin mm. asiakkai-
den taustatiedoista ja viestinnällisistä tottumuksista ja mieltymyksistä. Tutkimusta 
voidaan pitää myös luotettavana, sillä siitä saadut tulokset voidaan yleistää koko tut-
kimuksen perusjoukkoon. Otoskoko oli suhteellisen pieni, mutta riittävä yrityksen ko-
ko ja asiakaskunta huomioon ottaen. Otoskoko olisi tietenkin voinut olla vielä suu-
rempi, mutta sen saavuttamiseksi myös asiakaskyselyn toteuttamisajan olisi pitänyt 
olla pidempi, eikä siihen aikataulusyistä olisi ollut mahdollisuutta. Mahdollista vasta-
uskatoa on analysoitu ja toteutustapaa (kvantitatiivinen) perusteltu ja kuvailtu perus-
teellisesti läpi tutkimuksen eri vaiheiden.  
 
Asiakaskyselystä olisi voitu saada vivahteikkaampaa informaatiota, jos kysely olisi 
suoritettu osin myös satunnaisille vastaajille. Tällöin olisi voitu saada tietoa myös sii-
tä, miten tunnettu yritys on palveluntarjoajana paikkakunnalla yleensä. Opinnäyte-
työssä toteutetun asiakaskyselyn tavoitteena oli kuitenkin pääasiallisesti selvittää jo 
olemassa olevan asiakasryhmän viestinnällisiä tottumuksia, johon päädytyllä tavalla 
toteutettu tutkimus onnistuu hyvin tuottamaan vastauksiakin.  
 
Asiakaskyselyiden vastauksia analysoitaessa niistä selvisi muutamia ennalta ennus-
tettuja, mutta myös hyvin yllättäviäkin asiakokonaisuuksia. Yrittäjän haastatteluista 
kävi esimerkiksi ennalta ilmi se, että pääasiallinen kohderyhmä koostuu 35–50-
vuotiaista naisista. Naisten osuus enemmistöstä asiakkaita piti tutkimuksen mukaan 
paikkaansa, mutta pääasialliseksi kohderyhmäksi tutkimuksen perusteella valikoitui-
kin 50–70-vuotiaat naiset. Tämän perusteella kohderyhmän ikäjakaumaa tulisi laajen-
taa myös hieman vanhempaan suuntaan, jotta markkinoinnilla pystyttäisiin vaikutta-
maan tehokkaasti myös yli viisikymmentä vuotiaisiin naisasiakkaisiin.  
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Kyselyyn vastanneiden asuinpaikan suhteen ei tullut juuri yllätyksiä, sillä reilu enem-
mistö asui samalla paikkakunnalla, kuin yritys sijaitsee. Tutkimuksesta tuli ilmi se, 
ettei yrityksen asiakaskuntaan kuulu juuri Kuopiossa asuvia henkilöitä ja että kolme 
vastaajista asui Vantaalla ja Espoossa. Näiden ilmiöiden perusteella olisi helppo pää-
tellä, ettei yrityksellä ole juuri asiakaskuntaa Kuopiossa, mutta asiakaspotentiaalia 
Etelä-Suomen markkinoilla. Ennalta pohditut ajatukset markkinoinnin laajentamisesta 
Kuopioon, esimerkiksi lehti-ilmoitusten tai ilmoitustaulu-mainonnan muodoin tulisi 
tämän perusteella kumota, sillä yrityksellä ei ole kyselyn perusteella asiakkaita, eikä 
tunnettavuutta ennestään Kuopiossa. On kuitenkin selvää, että edellä mainitut ha-
vainnot voidaan perustella kyselyn pienellä otoskoolla ja kyselyn lyhyellä toteuttamis-
ajalla. Ei voida tehdä yleistettäviä päätelmiä siitä, että yrityksen olisi täysin syytä 
unohtaa markkinointi Kuopiossa tai toisaalta panostaa suuria investointeja markki-
nointiinsa Etelä-Suomessa. Ilmiöt voidaan selittää sattumanvaraisuudella ja satun-
naisilla, ei vakioasiakkaiksi muodostuneilla vastaajilla, eikä niihin siten kannata nojata 
suuria päätelmiä tai ratkaisuja tulevia investointeja ajatellen. 
 
 Kaksi henkilöä ilmoitti asuvansa myös Nilsiässä ja Varpaisjärvellä. Tulosten pohjalta 
yrityksen olisi järkevää keskittyä näkyvään mainontaan kotipaikkakunnallaan Juan-
koskella, unohtamatta kuitenkaan esimerkiksi verkkosivujaan ja hakukonemainontaa, 
jonka avulla voidaan vastata laajemman asiakaskunnan tavoittamisvaatimuksiin 
muualla Suomessa, kuten Kuopiossa. Kuopion läheinen sijainti ja suuri asiakaspoten-
tiaali on syytä ottaa huomioon yrityksen markkinoinnissa, vaikka tutkimus ei tuonut 
selvää näyttöä sen puoltamiseen.  
 
Neljäs kysymys Mistä sait tietoa yrityksestä? antoi mielenkiintoista informaatiota ca-
se-yrityksen tämänhetkisestä markkinoinnin tilasta. Kysymyksen tavoitteena oli peila-
ta yrityksen ennalta toteutettua markkinointia ja sen vaikutusta asiakkaisiin. Vain 24,3 
prosenttia vastaajista oli saanut tietoa yrityksestä lehdestä, joka on ollut yrityksen 
tähänastisin ainut näkyvä markkinointikeino. Tutkimuksen perusteella voidaankin 
sanoa, että lehtimainonnalla on ollut vaikutusta suhteellisen vähään osaan asiakkais-
ta siinä halutulla tavalla. Mielenkiintoisinta on kuitenkin se, että yrityksen olemassa 
olevien nettisivujen kautta kukaan vastaajista ei ollut saanut tietoa yrityksen olemas-
saolosta. Voidaan siis olettaa, että yrityksen nykyisten nettisivujen tila ja niiden ole-
massaolo on melko kustannustehotonta. Verkkosivujen laatuun ja näkyvyyteen olisi 
panostettava, jotta niistä saatu hyötysuhde olisi suurempi.  
 
Eniten vastaajista oli vastannut kysymykseen muualta. Tähän täydennettävään ky-
symykseen oli liitetty viidessä vastauksessa seitsemästätoista, sana sattumalta. Sat-
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tuma kuvaa hyvin satunnaista markkinointia, jonka tavoite ja kohderyhmä eivät ole 
selviä. Markkinoinnista tulisi saada selkeämpää ja kohderyhmien mielikuviin enem-
män vaikuttavampaa, jotta asiakkaan saapuminen yritykseen ei olisi koskaan sattu-
maa, vain aina harkittu päätös. Yrittäjän henkilökohtainen myyntityöpanostus on to-
teutunut hyvin, sillä yhdeksän seitsemästätoista täydensi muualta kysymystä kam-
paajalta itseltään tai tuttuja ennestään. Ns. puskaradion vaikutus case-yrityksen 
markkinointiviestinnässä on selkeästi merkittävä, sillä 34,1 prosenttia ilmoitti saa-
neensa tietoa yrityksestä tuttavan kautta. Tässä tapauksessa puskaradion merkitys 
yritykselle on positiivinen, mutta sen osuus kokonaismäärästä on vaarallisen korkea, 
sillä sen muuttuessa negatiiviseksi, sen vaikutus yrityksen asiakasmääriin voi olla 
merkittävä. Yrityksen olisi pyrittävä saamaan näkyvyyttä enemmän markkinointivies-
tinnällisten keinojen kautta. Tavoitteellista olisikin, että asiakkaat saisivat yrityksestä 
eniten tietoa yrityksen itse lähettämien kanavistojen kautta, kuten verkkosivuilta tai 
lehtimainonnasta. Näin informaation sanoma olisi oikea ja sitä voitaisiin kontrolloida 
kohti haluttua suuntaa.  
 
Viidennen kysymyksen sato asiakkaiden asiointitiheydestä yrityksessä oli positiivis-
sävytteinen. Enemmistö vastaajista ilmoitti asioivansa yrityksessä 2-3 kuukauden 
välein ja kuukausittain. Harvemmin, vuosittain ja puolen vuoden välein vastaajia oli 
suhteellisesti vähiten. Käyntitiheys on syytä ottaa huomioon yrityksen markkinoinnis-
sa. Yrityksen kannattaa markkinoida palveluita, jotka koukuttavat asiakkaat suurem-
piin käyntitiheyksiin, kuten rakennekynnet tai ripsienpidennykset, sillä asiakaspotenti-
aalia käyntitiheyksiin on jo ennalta. Sama pätee myös harvemmin yrityksessä asioi-
viin henkilöihin. Kertomalla palvelun paremmasta vaikutustehosta sitä säännöllisesti 
uusimalla, voidaan synnyttää uusia ja pidempiä asiakassuhteita. Käyntitiheydet voi-
daan ottaa huomioon myös esimerkiksi asiakaskirjeiden tai asiakasrekisterien suun-
nittelussa. Asiakkaille, jotka käyttävät rakennekynsipalveluita, voidaan keskitetysti 
lähettää asiakaskirjeitä, jotka koskevat uusia innovaatioita jo ennalta tuttujen raken-
nekynsien tai muiden samantyyppisten palveluiden saralta. Suunnitelmallisella mark-
kinoinnilla myös käyntitiheysmäärien kasvattamiseen voidaan pyrkiä vaikuttamaan.  
 
Kuudennessa kysymyksessä selviteltiin yrityksen tarjoamien kampaamo- ja kosmeto-
logipalveluiden suhteellista osuutta kokonaismäärästä. Yrittäjän henkilökohtaisissa 
haastatteluissa tuli ilmi, että hän haluaisi tulevaisuudessa keskittyä ja profiloitua 
enemmän kosmetologipalveluiden tarjoajana. Tämä näyttää tutkimukseen vedoten 
olevan jo ennalta kunnossa, sillä 68, 3 prosenttia sanoi viimeksi käyttäneen kosmeto-
logipalveluita asioidessaan yrityksessä. Toisaalta jos tutkimus olisi toteutettu satun-
naisille henkilöille, tulosta ei voida arvioida samantyyppisesti. Yleisesti yrityksen tun-
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nettavuus kauneudenhoitopalveluiden tarjoajana paikkakunnalla on pientä, joka pe-
rustuu yrityksen suhteellisen vähäisellä asiakasmäärällä.   
 
Seitsemäs kysymys käsitteli sitä, mistä vastaajat halusivat ensisijaisesti kuulla yrityk-
sen tarjoamista palveluista ja tarjouksista. Asiakas kannattaa pyrkiä tavoittamaan sen 
median ääreltä, mitä hän aktiivisimmin seuraa. Asiakas on johtopäätöstä tehdessään 
useiden eri viestimien ympäröimänä, joista on jatkuvasti tehtävä valintapäätöksiä. 
Tässä viestien tulvassa yrityksen tulisi pyrkiä erottautumaan ja luomaan kontakteja, 
jolla saadaan aikaan tavoiteltua toimintaa. Yrityksen on oltava läsnä niissä paikoissa, 
jotka vaikuttavat tutkitusti asiakkaiden ostopäätöksiin. Kontaktipisteiden ennalta kar-
toittaminen auttaa välttämään tilanteen, jossa kaikki taloudelliset resurssit satsataan 
vain lyhyen tähtäyksen nopeisiin tietoiskuihin tai kokonaan väärään mediaan. (Iso-
hookana 2007, 108–110.) 
 
Vastausvaihtoehdoista sai valita vain yhden, ja suosituimmaksi osoittautuikin paikal-
lislehti Koillis-Savo. Tämä ilmiö on ristiriidassa sen tosiasian kanssa, että yritys mai-
nostaa jatkuvasti jo nyt palveluitaan Koillis-Savossa. Toisaalta taas kysymyksessä 
neljä ilmeni, että vain runsaat 20 prosenttia oli huomannut yrityksen mainoksen ky-
seisessä lehdessä. Kyselyyn vedoten voidaankin olettaa, että mainonta halutaan säi-
lyttää Koillis-Savossa, mutta sen sisältöä ja tehokkuutta on syytä parantaa sen pe-
rimmäisten tavoitteiden välittymiseksi. Toiseksi suosituimmaksi välineistöksi vastaajat 
mainitsivat Internetin (yrityksen verkkosivut/ Facebook). Yrityksen olisi kannattavaa 
panostaa ensin hyviin ja sisällöllisesti rikkaisiin kotisivuihin ja peilata niiden tuomaa 
kustannustehokkuutta yrityksen kassavirtaan. Facebook- sivujen käyttöön otto ei vält-
tämättä ole ensisijaisesti kannattavaa, asiakkaiden ikäjakauma huomioon ottaen.  
 
Tutkimukseen osallistuneet henkilöt toivoivat myös sähköpostin käyttöä tiedotusväli-
neenä yrityksen palveluista ja tarjouksista. Sähköpostin käyttöönotto voisi toimia hel-
posti esimerkiksi erilaisten kanta-asiakasrekisterien avulla, jonka kautta esimerkiksi 
uutiskirjeiden lähettäminen on vaivatonta ja edullista. Kaksi vastaajista mainitsi myös 
kiinnostuksensa yrityksen palveluihin suoramarkkinoinnin kautta. Suoramarkkinointia 
yritys voisi käyttää hyödykseen esimerkiksi jakamalla yrityksen mainoksia Juankos-
ken taajama-alueen asukkaille liittämällä mainoksiin tarjouksen tai muun ”porkkanan”, 
jolla saataisiin potentiaalinen asiakas yritykseen. Suoramarkkinointia voi harjoittaa 
helposti ja vaivatta, sillä Suomessa on käytössä niiden osalta niin sanottu opt out- 
menettely, jossa kuluttajalle saa tehdä suoramarkkinointia perinteisillä menetelmillä, 
jotka kattavat postitse tapahtuvaa osoitteellista suoramarkkinointia ja puhelimitse 
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soittamalla tapahtuvaa telemarkkinointia, kunnes vastaanottaja sen kieltää. Kuluttajal-
ta ei siten tarvitse pyytää ennakkosuostumusta perinteiseen suoramarkkinointiin. 
(Koivumäki & Häkkänen 2011, 136) 
 
Viimeisessä varsinaisessa kysymysosuudessa kysyttiin Kuinka usein haluaisit tietää 
yrityksen tarjoamista palveluista ja tarjouksista? Tutkimuksesta tuli ilmi, että 36,5 pro-
senttia vastaajista haluaisi tietää yrityksen tarjoamista palveluista kerran kolmessa 
kuukaudessa. Tämän perusteella yrityksen olisi syytä markkinoida itseään näkyvästi 
ainakin kerran kolmessa kuukaudessa. Markkinointitiheyteen olisi tulosten perusteella 
melko vähäinen tarve, joten mainontaan olisi viisasta panostaa paljon, mutta harvoin. 
Tämä voisi käytännössä tarkoittaa esimerkiksi kerran kolmessa kuukaudessa tapah-
tuvaa näkyvää mainontaa, esimerkiksi paikallislehdessä tai suoramarkkinoinnin kei-
noin. Toisaalta 24,3 prosenttia vastaajista haluaisi kuulla yrityksen palveluista ja tar-
jouksista kerran kuukaudessa. Kerran kahdessa kuukaudessa ja harvemmin vastaa-
jista halusi kuulla 19,5 prosenttia molemmista. Yrityksen asiakkaiden mieltymykset 
markkinointitiheydestä ovat siis melko vaihtelevat, mutta yrityksen olisi pyrittävä silti 
löytämään markkinoinnin kultainen keskitie. Yrityksen olisikin syytä kokeilla mainon-
taa sykleittäin, esimerkiksi siten että se toteuttaisi mainontaa kaksi kertaa peräkkäin 
kolmen kuukauden välein. Tämän jälkeen kokeiluun voisi ottaa näkyvää mainontaa 
kuukauden välein jonka jälkeen asiakasmäärien kehittymistä on syytä tutkia ja verrata 
toteutuneisiin markkinointitoimenpiteisiin. 
 
Opinnäytetyön alussa esitettyyn tutkimuskysymykseen Millaisella markkinoinnilla ta-
voitetaan yrityksen kohderyhmä ja vahvistetaan yrityksen kannattavuutta? tutkimus 
antaa laaja-alaisen, mutta selkeästi toteutettavan vastauksen. Jotta yrityksen kohde-
ryhmä tavoitetaan, on yrityksen markkinoinnin oltava paikallista, säännöllisesti toteu-
tettavaa ja kunkin kohderyhmän ja asiakaskunnan tarpeet vaihtelevasti huomioon 
ottavaa. Lisäksi yrityksen on oltava helposti löydettävissä Internetistä ja sen on pyrit-
tävä panostamaan enemmän suunnitelmalliseen markkinointiviestintään, kumotak-
seen satunnaisuuden ja sattumanvaraisuuden. Markkinoidut palvelut on suunnitelta-
va niin, että ne vastaavat sen hetkisiin kausitrendeihin ja solmivat mahdollisia pitkäai-
kaisia asiakaskontakteja niiden toistuvan uusintatarpeen vuoksi. Kannattavuus näkö-
kulma tulee esille siten, ettei yrityksen kannata investoida markkinointiviestintään, 
jolla se ei kosketa asiakaskohderyhmäänsä. Yrityksen kannattaa siis ottaa huomioon 
markkinoinnissaan vain ne seikat, joilla se pystyy synnyttämään lisäarvoa kohderyh-
mälleen. Näin se pystyy synnyttämään kustannustehokasta markkinointiviestintää, 
jossa jokainen investointi tuo yritykselle jonkinasteista lisäarvoa.  
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7 POHDINTA 
 
Pohdinta kappale paneutuu opinnäytetyöstä ilmenneisiin yleisiin päätelmiin ja huomi-
oihin case-yrityksestä tutkimustulosten varjossa. Varsinaiset tutkimustulokset on esi-
telty edellisessä tutkimuksen yhteenveto ja johtopäätökset kappaleessa, eikä niihin 
tässä yhteydessä enää erillisenä palata. Opinnäytetyö- projektina antoi selkeän ku-
van case-yrityksen tilasta ja sen nykyisistä toimintatavoista. Tämä olikin yksi tärkein 
tavoite projektin käynnistämisessä, sillä ilman pohjatietoa, ei myöskään yrityksen 
markkinointiviestinnän kehittämiseen voida antaa perusteltuja kehittämisehdotuksia. 
 
Case-yrityksen markkinoinnin tila ja sen yleinen tunnettavuus yrityksenä on nykyisel-
lään melko huonoa. Yrityksen olisi panostettava enemmän nykyaikaiseen markkinoin-
tiin määriteltyjen kohderyhmien tarpeet huomioon ottaen. Yrityksen markkinoinnin 
tehokkaaseen toteuttamiseen yrityksen nimi parturi- kampaamo kosmetologi tmi Mai-
ju Riihelä on liian pitkä ja monimutkainen, eikä se jää vaivatta asiakkaiden mieleen. 
Yrityksen olisikin ensisijaisesti pyrittävä vaihtamaan nimi esimerkiksi aputoiminimeä 
käyttäen lyhempään ja ytimekkäämpään, nimeen jolla on aidosti merkitystä ja joka 
jää mieleen. Tällä tavoin yritys pystyy rakentamaan nimen ympärille lisävivahteita 
esimerkiksi sloganin tai logon avuin ja joka tuo lisää syvyyttä markkinoinnin hyödyn-
tämiseen ja sen toimivuuteen.  
 
Yrityksen olisi syytä ottaa käyttöönsä myös kaikki perinteiset, mutta kustannustehok-
kaat markkinointiviestinnälliset muodot, joiden merkitys voi olla luultuakin suurempi, 
ennen kuin panostaa kalliinpiin markkinointiratkaisuihin. Liiketilan välittömään lähei-
syyteen kannattaa pystyttää mainosteline, joka voisi herättää ohikulkevien potentiaa-
listen asiakkaiden mielenkiinnon siinä vaihtuvien tarjousten tai kampanjoiden avulla. 
Yrityksen olisi panostettava enemmän myös visuaalisten keinojen hyötykäyttöön, sillä 
yrityksen olemassaolo ei näy riittävällä tavalla ulospäin, eikä sitä ole helppo löytää 
muun muassa puuttuvien yritysteippausten takia. Lisäksi yrityksen kannattaa satsata 
näyteikkunan säännölliseen päivittämiseen, sekä yrityksen nimellä varustettuun valo-
kylttiin, jotka molemmat tuovat positiivista imagokuvaa yritykselle. Yritys voisi harkita 
myös yhteystietojen sisältävien käyntikorttien painattamista, sillä niiden hyödyntämi-
nen esimerkiksi seuraavan ajanvarauksen yhteydessä voi helpottaa pysyvän asia-
kassuhteen muodostumista yrityksen ja asiakkaan välille ja helpottaa yhteydenottoa 
jatkossakin. 
 
Kun yrityksen markkinoinnin lähtökohdat, eli esimerkiksi yrityksen vaivaton löydettä-
vyys, on kunnossa, yrityksen kannattaa alkaa toteuttamaan markkinoinnin kehittämis-
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tä tutkimustuloksia hyödyntäen. Tutkimustulosten markkinointiviestinnälliset ehdotuk-
set painottuvat kustannuksia vaativiin markkinointikeinoihin, jonka takia onkin tärke-
ää, että yrityksellä on hyvä kivijalka toiminnalleen, eivätkä suuret rahalliset ponnistuk-
set mene hukkaan esimerkiksi sen vuoksi, ettei yrityksen yhteystietoja ole helposti 
löydettävissä. Edellä mainittujen perinteisten markkinointiviestinnällisten keinojen 
lisäksi yrityksen kannattaa panostaa päivitettyihin ja sisältörikkaisiin verkkosivuihin, 
sekä mainontaan siinä muodossa, missä kohderyhmäasiakkaat sitä vaativat.  
 
Yrittäjän haastatteluissa, sekä benchmarking- tutkimuksessa tuli ilmi eräs hyvin kes-
keinen asia yrityksen tulevaisuuden toiminnan kannalta, hinta. Yrityksen tarjoamien 
palveluiden hinnat ovat niin alhaiset, että niiden nostaminen on miltei välttämätöntä 
yrityksen toiminnan turvaamiseksi. Toki huomioon on otettava yrityksen toiminta-
alueen yleinen alempi hintakehitys, verrattain suurin kaupunkeihin, mutta yksin se-
kään ei riitä perusteluksi paikoin yli 50 prosenttia halvemmille palveluhinnoille. Jo itse 
markkinoinnin suunnittelu, puhumattakaan toteuttamisesta maksaa, ja johon panos-
taminen on turhaa, jos liiketoiminnan tulevaisuuden näkymät ovat olemattoman alhai-
set huonon hintasuunnittelun takia.  
 
Yleisesti markkinointiviestinnän suunnitelmallisuutta ja sen kokonaisvaltaista merki-
tystä yritystoiminnalle ei vielä täysin tiedosteta ja osata hyödyntää. Case-yrityksen 
toimialaan kuuluvat yritykset kokevat sen vieraaksi ja tehottomaksi keinoksi resurssi-
en käyttämiseen, eikä sen tuomia tuloksia osata välttämättä edes hyödyntää oikealla 
tavalla, sillä myös käytännön markkinoinnin toteuttamiskyvyt voivat olla puutteellisia. 
Kaiken kaikkiaan kaikki markkinointiviestinnän kehittämiseen kuuluvat vaiheet ovat 
arvokkaita case-yritykselle, sillä projekti vaati yrityksen määrittämään uudelleen muun 
muassa strategian, arvot ja vision, jotka helpottavat sen toiminnallisuuden rakenta-
mista ja suunnittelua tulevaisuudessa.  
 
Opinnäytetyön merkitys yritykselle on suuri, jos se käyttää resurssejaan työn tulosten 
tutkimiseen ja niiden hyödyntämiseen todellisuudessa myös käytännössä. Yritys saa 
valmiin määrittelypohjan esimerkiksi kohderyhmän, sekä erilaisten markkinointivies-
tinnällisten välineistöjen käyttämiseen, jonka jälkeen vastuu niiden käyttöönottami-
sesta ja hyödyntämisestä siirtyy yritykselle itselleen. Yrityksen olisi ymmärrettävä 
myös markkinointiviestinnän pohjatyön tärkeä merkitys, sillä ilman sen perusteellista 
tietämystä, ei esimerkiksi itse markkinointiviestintä materiaalinkaan tuottaminen ole 
mielekästä. Haasteena työn käytännön sovellusarvon toteutumiselle on yritys itses-
sään. Työ antaa kehitysehdotuksia yrityksen toiminnan ja markkinointiviestinnän ke-
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hittämiseen, mutta se vaatii yritykseltä myös omia panostuksia. Pohjatyö on tehty, 
mutta näkeekö yritys sen potentiaalia yrityksen toiminnan parantamiseen? 
 
 
7.1 Jatkotutkimus tarpeet 
 
Opinnäytetyöprosessia voidaan jalostaa vielä jatkuvaksi, sillä tässä työssä perehdyt-
tiin vain markkinointiviestinnän suunnitteluprosessin lähtökohta-analyysiin, strate-
giavalintaan ja tavoiteasetantaan soveltuvin osin.  Markkinointiviestinnän suunnittelu-
prosessin olisi pyrittävä olemaan mahdollisuuksien mukaan ikuisesti jatkuva prosessi, 
jonka vuoksi case-yrityksen markkinointiviestintää onkin mahdollisuus päivittää joko 
soveltuvin osin tai esimerkiksi muihin prosessin osiin paneutuen tulevaisuudessa jopa 
vuosittain. Ideaalisin tilanne case-yrityksen kannalta olisi se, että muutkin markkinoin-
tiviestintäsuunnitelman osa-alueet (toimintasuunnitelma, toteutus ja seuranta) käsitel-
täisiin perinpohjaisesti esimerkiksi tähän opinnäytetyöhön pohjautuen, jolloin markki-
nointiviestintäprojektin ympyrä sulkeutuisi ja yritys saisi mahdollisesti apua myös tu-
losten toimeenpanemiseen käytännössä. 
 
Markkinointiviestinnällisten tavoitteiden tutkimisen ja määrittämisen jälkeen tulokset 
on syytä käytännössä myös toteuttaa. Tämän onnistumiseen yritys tarvitsee mainok-
sien ja mainonnan suunnitteluun apuvälineistöä, jonka toteuttamiseen tarvitaan graa-
fisen- alan ammattilaisia. Yhteistyö Savonia-ammattikorkeakoulun kanssa voisi saada 
jatkumoa, jos esimerkiksi muotoiluakatemian opiskelijat suunnittelisivat yrityksen 
markkinointiin erilaisia välineistöjä, kuten lehtimainoksia, logoja tai verkkosivujen vi-
suaalista ilmettä.  
 
7.2 Oman ammatillisen osaamisen kasvu 
 
Opinnäytetyön tekeminen ja sen loppuun saattaminen on ollut haastava, mutta opet-
tavainen kokemus. Ammatillinen osaamiseni on kehittynyt merkittävästi työn tekemi-
sen johdosta. Suurien kokonaisuuksien hallinta ja niiden soveltaminen käytäntöön ei 
tunnu enää niin suurelta haasteelta, miltä se ennen työn valmistumista tuntui. Työn 
tekemisen merkitys työelämään siirtyessä on merkittävä, sillä luottamus omiin taitoi-
hin ja tietoihin on sen tekemisen kautta vahvistunut. Oli myös mielenkiintoista tutus-
tua ennestään tuntemattomaan toimialaan ja oppia tuntemaan ja soveltamaan käy-
täntöön sille ominaisia tunnuspiirteitä. Työn lopetusvaiheessa on ollut myös ilo huo-
mata, että opinnäytetyöprojektin alkuvaiheessa sille asetetut tavoitteet ja vaatimukset 
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ovat miltei kaikilta osin toteutuneet, lukuun ottamatta tulosten pohjalta toteutettavan 
konkreettisen markkinointimateriaalin toteuttamista.  
 
Työn valmistuessa on helppo hahmottaa työn kokonaisuus ja huomata, mitä olisi voi-
nut ja kannattanut tehdä toisin. Työn onnistumista ajatellen olisin rajannut teoriallisen 
tiedon osuuden paremmin ja keskittynyt enemmän vähempään, mutta laadukkaam-
malla ja syvällisemmällä otteella. Haastattelututkimuksen toteuttamiseen olisin käyt-
tänyt myös enemmän aikaa suuremman perusjoukon saamiseksi, sekä toteuttanut 
haastatteluita myös satunnaisille asiakkaille, jolloin haastattelusta olisi saatu monia-
laisempaa tutkimustietoa. Alkuperäinen tavoite toteuttaa käytännössä myös markki-
nointimateriaalia yritykselle olisi ollut mukavaa vastapainoa teoriapainotteiselle kirjoit-
tamisprosessille, mutta oma ammatillinen osaamiseni ja suuntautumisala huomioon 
ottaen, se ei olisi käytännössä saattanut synnyttää halutunlaisia lopputuloksia yrityk-
sen tarpeisiin. Jatkossa seuraavanlaisten suurten projektien lomassa aion pitää pe-
rusteellisempaa päiväkirjaa, josta on helpompi arvioida ja hallita kokonaisuutta, niin 
työtuntien kuin työmääränkin suhteen.  
 
Vaikka yhteistyöyritys luokitellaan pieneksi, pystyin mielestä hyödyntämään teoriatie-
toa sen toimintaan hyvin laaja-alaisesti ja oppimaan asiat perinpohjaisesti. Käytännön 
työelämästä saatu opinnäytetyö case-yrityksineen auttoi ensimmäistä kertaa ratkai-
semaan työelämälähtöistä, sekä käytännönläheistä ongelmaa laajalla teoriapohjalla 
sovellettuna. Opinnäytetyöprojektin myötä huomasin myös sen miten jäljessä teoria 
todellisuudessa laahaa työelämän muutoksen tarpeisiin verrattuna. Ilman olemassa 
olevaa teoriaa on vaikea toteuttaa tutkimusta, mutta todellisuudessa teoria on harvoin 
vuosisatoja muuttumaton absoluuttinen totuus, joka sekin vaatii kehittämistä ja muu-
tosta.  
 
Opinnäytetyö opetti myös lisää vastuuntuntoa sekä projektinhallintaa, joiden oppimis-
kokemuksia voi soveltaa hyvin myös esimerkiksi tulevassa työelämässä. Uskon, että 
olen päässyt Savonia-ammattikorkeakoulun opinnäytetyölle vaatimiin tavoitteisiin, 
sillä työn lopputuloksista on todellista hyötyä case-yritykselle ja niitä voidaan soveltaa 
hyvin yrityksen ammattikäytäntöjen mukaisesti. Opinnäytetyö prosessina kehitti koh-
deorganisaation tutkimuksellisia ratkaisuja, sekä työelämän käytäntöjä ja ennen kaik-
kea syvensi huomattavalla tasolla omaa asiantuntijuuttani liiketoimintaosaamisen 
saralla. Työn tulokset ovat yrityksen näkökulmasta myös merkittäviä ja niillä on uu-
tuusarvoa sen toiminnan suhteen.  
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Opinnäytetyön tekeminen vaati pitkäjänteisyyttä ja ahkeraa otetta työn tekemiseen, 
sillä työ ei synny yhdessä yössä. Työn tekeminen oli ensimmäinen, noin puolen vuo-
den mittainen projektini, jonka avulla opin teoriatiedon ja käytännön soveltamisen 
lisäksi paljon myös omasta itsestäni työskentelijänä. Näin työn loppuvaiheessa tun-
tuukin jopa siltä, että opinnäytetyö on opettanut enemmän, kuin kymmenet pienet 
projektit ammattikorkeakoulussa yhteensä. Opinnäytetyö- nimitys ei siis ole ollut työl-
le turha, vaan sen merkitys on toteutunut todella myös käytännössä oppimisena.  
 
Opinnäytetyöhöni kokonaisuudessaan olen tyytyväinen, sillä voin todeta tehneeni 
parhaani työn sisällön suhteen. Aina löytyy parannettavaa, joka on tiedostettava, mut-
ta hyväksyttävä työn jälki sellaisenaan silloin, kun voi aidosti sanoa yrittäneensä kaik-
kensa.   
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ASIAKASKYSELY 
Hei! 
Olen Heini Valtonen ja opiskelen liiketaloutta Savonia-ammattikorkeakoulussa Kuopiossa. Teen 
opinnäytetyönäni markkinointiviestintä suunnitelman parturi-kampaamo kosmetologi tmi Maiju Rii-
helälle ja nyt tarvitsisin Sinun apuasi tutkimuksen onnistumiseksi! Tutkimuksen tarkoituksena on 
kehittää yrityksen viestintää, sekä toimintaa enemmän asiakkaiden tarpeita vastaavaksi.  
Kyselyyn vastaaminen vie muutaman minuutin ja kaikki vastaukset käsitellään ehdottoman luotta-
muksellisesti ja anonyymisti vain tämän tutkimuksen tarpeisiin. Kaikkien vastaajien kesken arvom-
me tuotepaketin! 
Kiitos vastauksistasi ja aurinkoista talven jatkoa toivottaen, 
 Heini Valtonen  
heini.t.valtonen@edu.savonia.fi 
Vastausohjeet: 
1. Ympyröikää tai kirjoittakaa sopiva vaihtoehto 
2. Valitkaa jokaiseen kysymykseen vain yksi vastausvaihtoehto 
3. Vastatkaa jokaiseen kysymykseen mahdollisimman todenmukaisesti 
 
1. Sukupuoli 
a) Mies b) Nainen 
 
2. Ikä 
a) 15–25   b) 25-35 c) 35-50 d) 50-70 e) 70- 
 
 3. Asuinpaikkasi? 
a) Juankoski      b) Kaavi      c) Muuruvesi     d) Säyneinen     
e) Kuopio           f)  Muu, mikä_______________________________? 
 
4. Mistä sait tietoa yrityksestä? 
  a) Yrityksen verkkosivuilta/ Internetistä        b) Lehdestä  
  c) Tuttava suositteli             d) Muualta, mistä______________________________? 
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5. Kuinka usein asioitte yrityksessä? 
 
      a) Kuukausittain      b) 2-3 kuukauden välein     c) Puolen vuoden välein    
      d) Vuosittain      e) Harvemmin 
 
6. Mitä palvelua käytitte viimeksi asioidessanne yrityksessä? 
 
____________________________________________________________ 
 
7. Mistä haluaisitte ensisijaisesti tietää yrityksen palveluista ja tarjouksista? 
a) Paikallislehdestä (Koillis-Savo)   
b)  Maakuntalehdestä (Savon-sanomat) 
c) Suoramainoksista (Ilmaisjakelulehdet, mainokset ym. kotiin suoraan tulevat) 
d) Yrityksen verkkosivuilta/ Facebookista     
e) Sähköpostitse 
f) Muualta, mistä_____________________________? 
 
8. Kuinka usein haluaisitte saada tietoa yrityksen tarjoamista palveluista ja tarjouksista? 
a) Kerran kuukaudessa                     b) Kerran kahdessa kuukaudessa 
c) Kerran kolmessa kuukaudessa    d) Harvemmin 
 
9. Yhteystiedot, jos haluat osallistua arvontaan  
Nimi:_________________________________________ 
Puhelinnumero: __________________________ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
